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RESUMO

Apesar do vertiginoso aumento de uso de aplicativos (apps) de entrega de refeigoes, ainda
persistem lacunas sobre a motivagao e percepgao de seus usuarios. Nesse contexto, o
objetivo deste artigo € identificar aspectos que influenciam o uso de aplicativos de Mobile
Food Ordering Apps (MFOAs). Para tal fim, foram realizadas 12 entrevistas em profundidade
seguindo um roteiro elaborado a partir da literatura existente. Os resultados mostraram
que as principais caracteristicas que levam ao uso de MFOA s sao as variaveis: influenciado-
res, valor percebido, disponibilidade do aplicativo, predilegao por um app e dificuldade no
uso. Adicionalmente, os fatores mais relevantes para os usuarios sao as avaliagoes disponi-
veis no aplicativo sobre os restaurantes ao invés da avaliagao global dos aplicativos nas lojas
de download, sendo que o conhecimento prévio do restaurante também é relevante para
alguns. Também observou-se a relevancia da entrega gratis e promogoes, em detrimento
dos cupons. No que tange a motivagao hedonica e satisfagdo com a vida, os resultados
evidenciaram que parte dos pedidos sao feitos em ocasioes especiais e o estado de humor
influencia diretamente no momento da compra. Sendo ainda observado que este tipo de
consumo tende a ser por impulso, sem planejamento prévio. Como novos achados, obser-
vou-se um incomodo de parte dos usuarios com a precarizagao do trabalho dos entrega-
dores e, ainda se notou uma adesao integral aos MFOAs.
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ABSTRACT

Despite the large increase in the use of mobile food ordering apps (MFOAs), gaps about the user’s
motivation and perception still persist. The aim of this article is identifies the purpose of using food
ordering apps. For this purpose, 12 in depth interviews were carried out following a script from
the existing literature. The results showed taht the main characteristic that lead to their use of
MFOAs are the variables: influencers, perceived value, app availability, predilection for na app and
difficulty in using it. Additionally, the most relevant factors for users are the restaurants’ ratings
available in the app about than the global rating of the apps in the download stores, and prior
knowledge of the restaurant is also relevant for some. The relevance of free delivery and promo-
tions was also observed instead of using coupons. Regarding hedonic motivation and satisfaction
with life, the results showed that part f the orders are made on special occasions and the mood
directly influences the purchase. Also, this type of consumption tend to be on impulse, without
prior planning. As new findings, users were uncomfortable with the precariousness of delivery

workers and full adherence to MFOAs was also noted.
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INTRODUCAO

Em 2014 os celulares ultrapassaram os
computadores e tornaram-se o equipa-
mento preferido dos brasileiros para aces-
sar a internet. Segundo a Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios (PNAD) de
2017, realizada pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), de 2016
para 2017, o percentual de usuarios da
internet subiu de 69,3% para 74,9%, assim
como a presenga do celular cresceu de
92,6% para 93,2% nos domicilios (IBGE,
2018). Além disso, o numero de pessoas
que acessaram a internet através do celu-
lar também aumentou, enquanto a taxa
dos que utilizaram computador para esse
fim caiu de 63,7% para 56,6%. O acesso a
internet via aparelho movel é um recurso
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cada vez mais presente no cotidiano dos
brasileiros, e facilita a vida dos usuarios de
varias maneiras como, por exemplo, ao
colocar as pessoas e empresas em contato
direto, conecta-las as redes sociais, realizar
operagoes bancarias, multiplas opgoes de
entretenimento, além de possibilitar com-
pras através de aplicativos (NETO et dl,
2017; SPC, 2018).

De acordo com dados divulgados pela
plataforma App Figures (2018), a loja de
aplicativos (app) da Google — Play Store —
possuia em 2017 3,6 milhdes de aplicati-
vos compativeis com a plataforma Android
disponiveis para download, representando
um crescimento de 30% em relacao ao ano
anterior. Nesse contexto, o Brasil ocupa a
quinta colocagao entre as nagoes que mais
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desenvolvem apps, atras apenas dos Esta-
dos Unidos, China, india e Reino Unido.
Referente ao uso de aplicativos, o Brasil
esta entre os campeodes mundiais levando
em consideragao micro momentos cumu-
lativos, aqueles em que as pessoas checam
seus celulares para conferéncia de e-mails,
mensagens e redes sociais (RIBEIRO, 2018;
VALENTE, 2019).

No Brasil, a aquisicao de produtos ou
servicos via aplicativos esta se populari-
zando, sendo que o consumo de bebidas
e comidas corresponde a 24% dos itens
adquiridos com mais frequéncia pelos bra-
sileiros nesse tipo de plataforma (PORTO,
2014; SPC, 2018). Além disso, o mer-
cado de delivery brasileiro movimentou |1
bilhdes de Reais em 2018 (ABRASEL, 2018),
e o numero de usuarios desses aplicativos
aumentou 20% acima da média mundial
(OLIVEIRA et al., 2019).

A oferta de cupons de desconto € uma
estratégia recorrente das empresas do
segmento e tornou-se um valor percebido
pelos consumidores, intensificando o uso
das plataformas, especialmente aos finais
de semana. Contudo, a taxa de entrega mui-
tas vezes desagrada usuarios, assim como
a demora na entrega, erro nos pedidos e
falta de alguns restaurantes oferecerem o
servico (PACETE, 2019). Os aplicativos de
delivery que oferecem cupons de desconto
— como iFood, Rappi e Uber Eats — regis-
traram 26,4 mil reclamag¢oes no Reclame
Aqui em 2018 e em 2019 foram 34,7 mil
queixas apenas no periodo de janeiro e
abril, tornando-se lideres no numero de
reclamagoes aos finais de semana, o que
sugere que as pessoas estao usando cada
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vez mais esses servigos e, portanto, €
necessario compreender esse mercado
(MARQUIES, 2019).

Conforme Moro, Paladini e Andrade
(2018), no ambito académico ainda sao
poucos os estudos sobre as plataformas
online de delivery de refeigoes (em inglés
Mobile Food Ordering Apps — MFOAs). Os
trabalhos em lingua portuguesa prioriza-
ram temas como o grau de utilizagao de
aplicativos e o comportamento de compra
de jovens (VERISSIMO; MORETTI; OLI-
VEIRA, 2017) e gestao da qualidade (SILVA;
SILVA; PALADINI, 2018). A literatura
internacional possui estudos que conside-
raram as motivagoes hedonicas, as opgoes
de economia de tempo e dinheiro, compra
online prévia, experiéncia, conveniéncia,
elementos da utilidade pds-uso, atitude e
intengoes comportamentais (YEO; GOH;
REZAEI, 2016). Outros autores utilizaram
a Techonology Acceptance Model (TAM), de
Davis (1986), com questoes sobre atitude,
confianga, inovagao e fatores externos,
como a utilidade, a inovagao da tecnolo-
gia, a confianga nos varejistas eletronicos
e com influéncias externas (ALAGOZ;
HEKIMOGLU, 2012). Também ha relagoes
com a teoria de uso e gratificacao (U&G),
considerando a conveniéncia, pressao
social, experiéncia do cliente, experiéncia
de entrega, controle de qualidade, busca
de restaurante, listagem e facilidade de uso
(RAY et al, 2019).

Portanto, tendo em vista o crescimento
dos usuarios de aplicativo de delivery e as
lacunas existentes na literatura sobre o
assunto, entende-se que faz se necessario o
conhecimento do comportamento de con-
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sumo nesse contexto. Com esse proposito,
o objetivo deste artigo € identificar aspec-
tos que influenciam o uso de aplicativos
de Mobile Food Ordering Apps. Para tanto,
além dos aspectos ja presentes na litera-
tura, também serao consideradas questoes
como a compra impulsiva, satisfagao com a
vida e comportamento hedonico.

Desta forma, logo apds esta introdu-
cao, tem-se a revisao tedrica que emba-
sou o trabalho. Nas se¢oes seguintes sao
apresentados os aspectos metodolodgicos,
a analise e discussao dos resultados e, por
fim, as consideragoes finais do trabalho.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Nessa segao, serao discutidos alguns
pontos importantes encontrados na litera-
tura para atingir os objetivos da pesquisa,
sendo eles: os Mobile Food Ordering APPs,
compra por impulso e satisfagdo com a
vida e comportamento hedonico.

Mobile Food Ordering APPs (MFOAs)

O modelo UTAUT?2 (Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology), analisa
as intengoes de uso e aceitagao conside-
rando o contexto de consumo em disposi-
tivos tecnologicos. Entre suas proposi¢oes
esta que as diferencas individuais — como
idade, género e experiéncias vividas —
podem afetar o comportamento na com-
pra por aplicativos, assim como o valor
utilitario, o valor hedonico, a motivacao,
a experiéncia e o habito (VENKATESH;
THONG; XU, 2012).
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O valor utilitario € referente a estru-
tura, prego e custo monetario, em que o
consumidor considera os beneficios e cus-
tos envolvidos na compra. O valor hed6-
nico refere-se a motivagao relacionada a
diversao e ao prazer que o uso da tecno-
logia pode proporcionar. Ja a experiéncia e
habito tém efeito na motivagao hedonica,
pois quanto maior a experiéncia com a
tecnologia menor é o senso de novidade e
o hedonismo envolvendo o uso (VENKA-
TESH; THONG; XU, 2012).

Ademais, o modelo sugere a influéncia
do boca a boca, representando uma forma
dos usuarios optarem pelo uso de aplica-
tivos, principalmente durante a primeira
interagao com essa ferramenta, uma vez
que é comum os consumidores abandona-
rem os apps apos o primeiro uso. Dessa
forma, uma primeira impressao positiva
dos clientes em relagao aos apps € essen-
cial para o sucesso e adogao dessa tecno-
logia, sendo a simplicidade e a facilidade
de uso outros fatores que influenciam na
satisfacao (VERKIJIKA; WET, 2019).

No Brasil, o consumo via aplicativos é
cada vez mais popular, sendo que as bebidas
e comidas estao entre os itens adquiridos
com maior frequéncia, tendo aumentando
constantemente o nimero de usuarios de
MFOAs (PORTO, 2014; OLIVEIRA et al.,
2019). Este tipo de aplicativo configura
uma forma alternativa e inovadora dos
restaurantes conquistarem novos clientes,
oferecerem um servi¢o de qualidade e, ao
mesmo tempo, proporcionar comodidade
aos usuarios (ALAWAN, 2019).
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Ademais, MFOAs sao uteis para criar
percep¢oes nos consumidores antes de
eles irem até o restaurante, pois muitas
vezes eles veem o menu, fotos e as avalia-
¢oes online antes de conhecerem o local,
portanto a presenga de estabelecimentos
nestas plataformas pode ajudar na decisao
do consumidor visitar a loja fisica. Assim,
€ imperativo para os restaurantes enten-
derem o mecanismo desses apps para ofe-
recerem um servico de qualidade, pois os
feedbacks negativos podem ser danosos e
afetar além das vendas online as idas aos
mesmos (SHARMA; WAHEED, 2018).

Yeo, Goh e Rezaei (2016) consideram
os apps atrativos para os consumidores
por oferecerem conveniéncia e economia
de tempo e dinheiro. Sendo que a relagao
com os aplicativos varia com a facilidade de
realizar os pedidos, com a utilidade, inova-
¢ao da tecnologia, confianga nos varejistas
eletronicos e influéncias internas (ALA-
GOZ; HEKIMOGLU, 2012).

Ha também atributos que sao fatores
agregadores quando se trata de aplicativos,
como o design, a navegacao, as informagoes
disponiveis e possibilidade de colaboragao
(KAPOOR, VI}, 2018). Ja os antecedentes de
compra mais significativos nos Mobile Food
Ordering Apps, segundo os estudos de Ray
et al. (2019), considerando a teoria de uso e
gratificacao (U&G), sao a experiéncia rela-
cionada a entrega, o controle de qualidade,
a busca por restaurantes, a conveniéncia, a
pressao social e a experiéncia do cliente.

No que tange ao prego e as motivagoes

utilitarias, os consumidores conseguem
pesquisar instantaneamente as ofertas dos
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restaurantes e de outros aplicativos, por-
tanto, cupons de descontos sao estratégias
eficazes de estimulo ao consumo e fideli-
zacao de clientes nesse contexto (YEO;
GOH; REZAEI, 2016). Assim, os descon-
tos sao atrativos e elevam o interesse dos
consumidores; porém, quando expostos
a descontos, ha maior incidéncia de com-
pras por impulso nesses apps (SANTINI;
LIBECK; SAMPAIO, 2014).

Compra por impulso

A compra por impulso foi definida como
uma compra nao planejada ou compra deci-
dida no varejo (STERN, 1962; BELLENGER
et al, 1978). Com o avango dos estudos
sobre o tema, chegou-se a definicao da
“tendéncia do consumidor para comprar
espontaneamente, sem reflexao, de forma
imediata, estimulado pela proximidade
fisica do objeto desejado, dominado pela
atragao emocional e absorvido pela pro-
messa de gratificagdo imediata” (ROOK;
FISHER, 1995, p. 306). Complementar-
mente, é a efetivagao de uma compra com
a auséncia de uma intengao pré-compra ou
suprimento de uma necessidade especifica,
muito relacionada a compra por prazer,
excitagao ou recompensa (BEATTY; FER-
RELL, 1998; JUNG, 2017).

Para Hoch e Loewenstein (1991), a com-
pra por impulso geralmente esta associada
a conflitos de ordem psicologica, provo-
cando nos consumidores sentimentos posi-
tivos, como entusiasmo e felicidade. Por
sua vez, sao formas de amenizar sentimen-
tos negativos, como, por exemplo, frus-
tragao e mau humor. Torna-se necessario
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lembrar que ha uma distingao entre o com-
portamento de compra compulsiva e por
impulso, em que o primeiro € oriundo de
sentimentos negativos enquanto o segundo
remete a sentimentos positivos e sofre
influéncia de estimulos externos, como
anuncios e propagandas (HIRSCHMAN;
STERN, 1999; MATOS; BONFANTI, 2016).

Ao tratar de compras por impulso em
ambientes virtuais, Sharma et al. (2010)
apontam que o comportamento dos con-
sumidores € orientado por baixo controle
cognitivo, pela influéncia de aspectos emo-
cionais e baixo grau de avaliagao quanto
ao desembolso financeiro em uma com-
pra online. Destaca-se ainda que a compra
por impulso também pode ser influenciada
por fatores hedonicos em que o indivi-
duo busca uma recompensa momentanea,
durante a efetivacao de uma compra, ja o
comportamento hedonico € a “atenuagao
das reagoes afetivas decorrentes da pro-
priedade e do uso continuo de determi-
nado produto” (WANG; NOVEMSKY;
DHAR, 2009, p. 149).

Neste contexto, o préximo topico
desta secao aborda aspectos relacionados
ao comportamento hedonico e a satisfagao
com a vida.

Comportamento hedonico
e satisfacio com a vida

O bem-estar é uma maneira informal de
avaliar a felicidade em duas dimensoes, a
cognitiva — que se relaciona com a satisfa-
¢ao — e a afetiva — voltada para as emogoes
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positivas e negativas. Ja o hedonismo pode
ser entendido como a sensagao, simbolismo
e prazer dos consumidores apos a efetiva-
¢ao de uma compra de produto ou servigo
(DIENER, 1995; DIENER; DIENER, 1996;
LEAO, SOUZA NETO; MELLO, 2007).

Arnold e Reynold (2012) analisaram
a relagao entre o sentimento hedodnico,
por meio de variaveis como bem-estar,
felicidade e satisfagao com a vida. Os
resultados do trabalho demonstraram
que o sentimento hedonico seria ape-
nas momentaneo, corroborando com os
achados de Borges, Constante e Machado
(2017), que concluiram que ha indepen-
déncia entre o sentimento hedodnico e
satisfagao com a vida.

Em alguns tipos de consumo, o hedo-
nismo € relacionado com o bem-estar
proporcionado pelo prazer de consumir,
podendo ocasionar felicidade e satisfagao
com a vida. Contudo, o sentimento hedo-
nico pode ter uma relagao inversa e baixa
com afelicidade, ou seja, pessoas felizes tém
a tendéncia de sentir hedonismo menor do
que as nao felizes. Além disso, a satisfagao
com a compra € de curto prazo enquanto
a satisfagago com a vida é vinculada ao
longo prazo, criando uma distancia com os
momentos prazerosos de compra e, assim,
essas satisfagcoes sao distintas e nao rela-
cionadas, por isso o hedonismo nao tende
a gerar sensagoes de longo prazo relacio-
nadas a felicidade e satisfacao com a vida
(BORGES, CONSTANTE, MACHADO,
2017). A seguir, serao apresentados os pro-
cedimentos metodologicos.
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PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Este trabalho analisou o comportamento
de consumo nos principais Mobile Food
Ordering Apps usados no Brasil, como:
iFood, UberEats e Rappi (PACETE, 2019).
Trata-se de um estudo qualitativo por seu
objetivo exploratorio, ja que se propunha
obter maior familiarizagao com o tema.
Essa escolha € justificada pelo fato de exis-
tirem poucos estudos sobre o assunto no
Brasil, tornando-se relevante compreender
este fenomeno, que, conforme abordado
na introdugao, vém influenciando mudan-
¢as no comportamento dos consumidores.

Para a coleta dos dados, optou-se pela
realizagao de entrevistas em profundidade
a partir de um roteiro com 35 questoes
aplicadas pelos pesquisadores apds subme-
ter os participantes a um Termo de Con-
sentimento Livre e Esclarecido (TCLE),
que contém os objetivos, garantia de con-
fidencialidade e da ética durante o desen-
volvimento do trabalho. Entende-se que
entrevista em profundidade seja o proce-
dimento mais adequado por permitir que o
respondente apresente um maior ndmero
de experiéncias pessoais, como atitudes,
crengas, motivagoes e informagoes sobre
o tema apresentado (MALHORTA, 2001).

O roteiro de perguntas foi elaborado
com base no referencial teodrico e subdi-
vido em cinco categorias a fim de cum-
prir os objetivos da pesquisa: (i) uso do
MFOAs (VENKATESH; THONG; XU,
2012; YEO; GOE; RAZAEI, 2016; RAY et
al, 2019; ALAGOZ, 2012; KAPOO; VI|,
2018); (ii) avaliagoes (SHARMA; WAHEED,

[®) ev-nc-sa |

2018); (iii) estimulos (YEO; GOE; RAZAEI,
2016); (iv) hedonismo e satisfagao com a
vida (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009;
DIENER, 1995; DIENER; DIENER, 1996;
LEAO; SOUZA NETO; MELLO, 2007); e
(V) compra por impulso (ROOK; FISHER,
1995; HOCH; LOEWENSTEIN, 1991;
HIRSCHMAN; STERN, 1999; MATOS;
BONFANTI, 2016; SHARMA et al, 2010).

Realizaram-se 12 entrevistas em pro-
fundidade ao longo do més de outubro de
2019, sendo que a partir da nona entre-
vista observou-se a saturagao no que se
refere as respostas. Os participantes eram
usuarios dos aplicativos iFood e UberEats,
maiores de |8 anos e tinham realizado ao
menos uma compra nos Ultimos 30 dias
nestas plataformas. Os participantes foram
selecionados por conveniéncia, utilizando-
-se as redes sociais dos pesquisadores, este
tipo de selegao foi escolhida pela disponibi-
lidade dos pesquisadores em ter acesso ao
publico do estudo e por atender aos obje-
tivos da pesquisa.

Apods a realizacao das entrevistas ini-
ciou-se a etapa de transcrigao, que resul-
tou em 72 laudas com um total de 31.576
palavras. Adotou-se a analise de contetdo
com o intuito de reduzir o volume de
dados textuais para posterior codificagao
das informagdes por meio do software
Microsoft Excel (BARDIN, 2011). Os dados
possibilitaram a formagao de cinco catego-
rias de analise, sendo que a codificacao foi
feita apds a categorizagao e transcrigoes
das 12 entrevistas, resultando em 19 codi-
gos e 5 categorias, conforme observado no

Quadro |.
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Quadro | - Elementos da Cultura Organizacional

Categorias

Cadigo

Fonte

Uso de MFOAs

Influenciador

Ray et al. (2019)

Valor Percebido

Yeo, Goe e Razaei (2016)
e Kapoo e Vij (2018)

Predilegao por um app

Kapoo e Vij (2018)

Dificuldade no uso

Venkatesh, Thong e Xu
(2012), Ray et al. (2019)
e Kapoo e Vij (2018)

Disponibilidade do aplicativo

Ray et al. (2019)

Avaliagoes

Avaliagao do restaurante

Avaliagao do app

Conhecimento pré-
vio do restaurante

Sharma e Waheed (2018)

Estimulos para com-
pras nos apps

Entrega gratis

Participagao em promogao

Cupons

Yeo, Goh e Rezaei
(2016) e Santini, Libeck
e Sampaio (2012)

Motivagoes hedonicas e
satisfagcao com a vida

Sozinho/Acompanhado

Wang, Novemsky e Dhar
(2009), Diener (1995)

Diener e Diener (1996)

Ocasiao de uso

Wang, Novemsky e Dhar
(2009), Diener (1995)

Diener e Diener (1996)

Recompensa/Frustragao

Hoch e Loewenstein (1991)

Compra por impulso

Planejamento

Hook e Fischer (1995),
Matos e Bonfanti (2015)

Hirschman e Stern (1999

Arrependimento

Hoch e Loewenstein (1991)
e Hirschman e Stern (1999).

FONTE: ELABORADO PELOS AUTORES (2019).
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RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesse trabalho foram entrevistadas 7
mulheres e 5 homens, com grau de esco-
laridade em paridade entre Superior Com-
pleto e Superior Incompleto, com média
de idade de 25 anos e que gastam, em
média, 36 Reais por compra no aplicativo.
Além disso, observou-se que o publico tem
como preferéncia o uso de cartoes para
o pagamento, seja na modalidade crédito
ou débito, utilizando os MFOAs tanto para
refeicoes no almogo como no jantar.

Os resultados serao apresentados a
seguir, na ordem das categorias e codifica-
¢ao apresentadas no Quadro |.

Uso de Mobile Food Ordering
APPs (MFOAs)

Referente ao uso dos Mobile Food Orde-
ring Apps (MFOAs), observou-se cinco
codigos: influenciador, valor percebido,
dificuldade no uso, disponibilidade do apli-
cativo e predilecao por um app. Constatou-
-se que as razoes principais para a adogao
dos aplicativos foram a influéncia de amigos
e familiares. Os resultados vao ao encontro
daqueles apresentados por Verkijka e Wet
(2019), que relatam que uma experiéncia
positiva como o contato inicial promove
a satisfacao e boca a boca entre os usua-
rios, fazendo o papel de influenciadores.
Os verbetes das entrevistas na sequéncia
ilustram estes fatores — destaca-se que
todos os excertos foram transcritos lite-
ralmente, mesmo quando apresentavam
erros de concordancia ou girias.

[®) ev-nc-sa |

Bom, a primeira vez que eu usei foi por
indicagdo de um primo meu, e assim acho
que foi uma experiéncia muito boa porque
eu acho pratico [...] entdo assim é um apli-
cativo que é extremamente util para mim.
(Entrevistado 6)

Em relagao ao codigo ‘valor percebido’
possibilitado pelo aplicativo, foi unanimi-
dade entre os participantes que o uso &
motivado por fatores como comodidade,
praticidade, economia de tempo e vanta-
gens financeiras oferecida pelo app, corro-
borando com os estudos de Alawan (2019)
e Yeo, Goh e Razaei (2016).

Comodidade, principalmente comodidade.
Praticidade e é isso. Comodidade e pratici-
dade. (Entrevistado 5)

O aplicativo é quando eu ndo t6 a fim de
cozinhar alguma coisa, quero comer algo
e ndo quero gastar muito tempo, ndo
quero ter que lavar louga, ndo quero ter
que limpar nada, t6 com preguica ou entdo
to fazendo outra coisa mesmo, é pra isso
mais. (Entrevistado 1)

Eu lembro que eu ja tinha o Uber e eles
me mandaram mensagem de texto infor-
mando que eu tinha esse desconto e foi ai
quando eu me interessei e fiz o download
do UberEats. (Entrevistado 2)

E mais economia mesmo [...] se ndo hou-
vesse os descontos eu nem, nem teria
porque, eu acho que o maior diferencial
dos aplicativos é os descontos mesmo. Ah
a gente fica feliz por ta economizando.
(Entrevistado 2)

No quesito ‘predilecao por um app’ foi
unanimidade que os usuarios preferem o
aplicativo iFood por conta de sua maior
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disponibilidade diante dos concorrentes
e a possibilidade de descontos oferecidas

pelo app.

Eu uso mais o iFood porque eu acho que
tem uma variedade maior de restaurantes.
As vezes eu vou pedir alguma comida e
ndo tem no UberEats mas tem no iFood.
(Entrevistado 4)

O iFood porque ele tem muita opgdo e
todo dia tem alguma opgdo sem entrega,
sem taxa de entrega. (Entrevistado |).

Quando questionados sobre a ‘dificul-
dade no uso dos aplicativos’, grande parte
dos participantes afirmou que encontra-
ram dificuldade para solucionar proble-
mas quando ha uma inconformidade com
o pedido. Também foi relatada dificuldade
com a interface do aplicativo, o que se apro-
xima dos resultados de Kapoor e Vij (2018).

A minha maior dificuldade é a questdo do
atendimento deles, tipo, porque quando
vocé precisa de suporte é um caminho
muito longo pra achar e nunca funciona
direito, vocé tem a sensacdo que ele nunca
td funcionando [..] parece de telemarke-
ting. (Entrevistado 2)

Eu acho que isso ficou confuso, eu preferia
ter um leque de opgdes e jogar filtros nela,
como se fosse no Excel mesmo. As mudan-
¢cas que eles fizeram é mais apelativa, traz
mais imagens das comidas, os restaurantes
agora também tém mais imagens também
[...] Mas, logo que eles fizeram a alteragdo
também eles tiraram o logo das empresas
e isso dificultou muito para mim porque eu
sou bem visual entdo eu ndo sabia neces-
sariamente qual era o nome da pizzaria
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que eu gostava, s6 sabia as cores que ela
tinha no logo, eu ia pela cor, eu ndo ia pelo
nome. (Entrevistado 1)

No quesito ‘disponibilidade do App’
ressalta-se que as localidades que os parti-
cipantes da pesquisa se encontram nao pos-
suem a mesma cobertura para as diversas
plataformas, gerando predilegao por um
aplicativo em detrimento a outro. No caso
especifico desta pesquisa, alguns entrevis-
tados apontaram que optaram pelo iFood
ao invés do UberEats porque este ultimo
nao era acessivel no municipio.

IFood, porque la em Araraquara ndo tem
muita opg¢do, ndo tem UberEats, esses,
entdo entre o “Ai que fome” (aplicativo
com atuacdo em Araraquara) e o iFood eu
preferi o iFood. (Entrevistado 11)

A minha cidade é pequena, comecou a ter
poucas empresas, restaurantes, eles entra-
ram no iFood por exemplo, mas aqui em
Uberléndia o pessoal ja usa muito né e é
muito pratico ai eu comecei a usar mais
aqui mesmo. (Entrevistado 9)

Avaliacoes

No que compete a esta categoria, os
entrevistados foram questionados a res-
peito das avaliagbes dos aplicativos nas
lojas de app, avaliagdes dos restaurantes
e conhecimento prévio dos mesmos. As
‘avaliagoes dos restaurantes’ sao importan-
tes para alguns, principalmente quando ha
duvidas quanto a escolha por um estabele-
cimento, indo ao encontro dos achados de
Kapoor e Vij (2018) sobre as informagoes
disponiveis e a colaboragao.
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Depende. Por exemplo, porque assim,
as vezes eu arrisco. Mas quando eu to
em duvida, por exemplo, entre dois, os
comentdrios vdo ser determinantes.
(Entrevistado 2)

Ah, eu gosto de olhar (as avaliagdes), prin-
cipbalmente se é algo novo, que eu ndo
conheco. (Entrevistado 9)

Sobre o aplicativo, eu nunca vi. Sobre os
estabelecimentos, eu sempre olho. Sempre
olho a quantidade de pessoas que avalia-
ram, a avaliacdo e se tiver comentdrios,
os comentdrios e isso influencia no meu
pedido. (Entrevistado 5)

No caso das ‘avaliagdes do app’, os
comentarios e avaliagoes nao sao relevan-
tes para os entrevistados, devido, principal-
mente, a fama e popularidade dos mesmos.

Agora tipo do aplicativo mesmo eu ndo
vejo, eu acho que é tdo famoso que eu bai-
xei e ah, todo mundo ta usando e deve ser
bom. (Entrevistado 8)

Nunca olho isso, porque assim, iFood é
famoso ja, e ai eu nem olho essas coisas.
(Entrevistado 9)

O quesito ‘conhecimento prévio do
restaurante’ indicava se experiéncias de
consumo anteriores sao importantes
para efetivagao das compras por meio de
MFOAs. Conforme exposto por Alagoz e
Hekimoglu (2012), a relagao com os apps
promove utilidade, inovagao e confianga. A
confianga em um estabelecimento (Entre-
vistado 3) e aversao ao risco de uma expe-
riéncia negativa (Entrevistado 5) sao fatores
relevantes na escolha dos entrevistados,
corroborando com o estudo de Sharma e
Woaheed (2018). No entanto, alguns parti-
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cipantes afirmaram que conhecer os locais
nao sao determinantes na escolha, ou por
estarem abertos a novas experiéncias
(Entrevistado 6) ou pela caracteristica da
compra online, em que nao ha experiéncia
presencial na loja (Entrevistado 1).

Eu busco os mesmos restaurantes, por ja
conhecer e por ndo ter tido uma experién-
cia ruim. Basicamente, uma experiéncia
ruim, no maximo ela ser reincidente, eu
ja ndo peco mais naquele estabelecimento
porque tende a ser recorrente esse tipo de
coisa. (Entrevistado 5)

Restaurantes que eu ja conheco entdo eu
ja fico mais tranquilo em relagdo ao pedido
porque eu sei que a comida é de qualidade
e tudo mais. (Entrevistado 3)

Ndo, eu ndo faco questdo de conhecer o
lugar presencialmente ndo porque eu to
pedindo online, presencialmente, o diferen-
cial é o local, como eu néo tenho o local
na mdo, entdo ndo faz diferenca. (Entre-
vistado 1)

Ndo necessariamente. (Estou) aberta a
novas experiéncias. (Entrevistado 6)

Estimulos para compras nos Apps

No que concerne aos estimulos ofere-
cidos pelos apps, todos os entrevistados
tiveram contato com algum tipo de promo-
¢ao, como entrega gratis, cupons de des-
contos e outras relacionadas a indicagao
de amigos. A preferéncia por lugares com
‘entrega gratis’ € unanime. A preocupagao
com a taxa de entrega sobressai sobre a
decisao de compra para os entrevistados.

Sim, eu procuro lugares com entrega grad-
tis. Porque a maioria custa 8 reais e eu

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte ¢ v.21 * n.3 ¢ p. 91-108 « Jul./Set. 2022. ISSN 1984-6975 (online) m



O USO DE APLICATIVOS DE DELIVERY: UM ESTUDO EXPLORATORIO

acho muito caro, é quase um lanche né?
(Entrevistado 8)

Nossa, tem que ter um motivo muito
grande para eu ndo pedir com entrega gra-
tis, porque, sei Ia 90% dos meus pedidos
sdo com entrega gratis. (Entrevistado [)
Esqueci de mencionar, eu sempre dou prefe-
réncia aos que tem entrega grdtis ou entrega
a um custo razoavel. (Entrevistado 5)

Com relagao a ‘participagao em pro-
mogoes’ ha entrevistados que usam com
frequéncia e utilizam os apps devido a essa
possibilidade de economia, o que condiz com
os achados de Yeo, Goh e Razaei (2016).

Sim, todas, todas (vezes que compra uti-
liza promogées). E até tentador, eu recebo
(a promogdo) [..] t6 com a minha comida
descongelando e falo ‘humm, acho que ela
vai voltar pro freezer’. (Entrevistado 7)

Para alguns entrevistados, o item
‘cupons’ nao influencia na compra, uma
vez que, normalmente, ele é util apenas
para os restaurantes selecionados na pro-
mogao e algumas pessoas ja estao fideliza-
das a outros, ou também devido ao prazo
de validade.

A maioria ndo (sobre usar cupons), toda vez
que eu vou usar ja venceu, mas eu recebo
muito, aparece muito pra mim, mas toda
vez que vou usar eles ndo estdo mais dis-
poniveis, mas ai eu compro mesmo assim.
(Entrevistado 12)

Ndo uso muito ndo os cupons que eles
mandam porque geralmente ndo sdo res-
taurantes que eu to habituada a pedir. NGo
faz diferenca para mim [...] se entrega tiver
cara peco em outro lugar. (Entrevistado 1)
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Ndo, eu nunca participei (uso de cupons).
Eu acho que é porque me faltou a lem-
branca de que existe essa possibilidade.
Eu me acomodei tanto em pedir sempre
nos mesmos lugares, que eu acabo esque-
cendo que existem promogdes, que exis-
tem cupons e eu acho que eu tenho que
me atentar mais a isso. (Entrevistado 6)

Motivacdao hedonica e
satisfacao com a vida

Considerando os sentimentos envol-
vidos ao realizar um pedido, a opgao por
consumir algo dos aplicativos pode ser vista
como uma recompensa, em que o valor da
refeicao ou o tipo de comida é entendido
como um prémio, conforme foi exposto
pelos entrevistados 2, 10 e |I.

[...] tibo as vezes eu chego em casa e to
muito cansado, e eu vejo a comida como
um prémio, tipo, ‘nossa hoje eu vou pedir
porque eu mereco’, toma ai o descanso [...]
Pior que sim, tipo, isso ja acontece. Muitas
vezes, por exemplo, final de semana que
a semana foi muito cansativa, eu peco um
almogo melhor, mais caro assim. (Entrevis-
tado 2)

E geralmente iFood eu nunca pego assim
arroz feijdo, é muito raro, é sempre um
lanche, uma coisinha mais diferentinha
sabe, nunca é o arroz feijdo. (Entrevis-
tado 10)

Sobre a ocasiao de uso, os participan-
tes indicaram que as situagoes que recor-
rem ao aplicativo sao para refeigdes como
almogo e jantar ao longo da semana e aos
finais de semana quando procuram por
refeicoes especificas ou por algo diferente
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do que estao habituados a comer no coti-
diano ou cozinhar.

Mais em ocasides especiais, tipo, final de
semana, sei la, mas assim ndo é o dia a
dia, ndo é sempre que eu peco, é mais
raro. (Entrevistado 10)

As vezes é quando eu vou receber alguns
amigos, eu acho que é mais pratico, eu ndo
gosto de cozinhar, entdo eu sempre recorro
aplicativo nessas duas circunstdncias, seja
recebendo amigos ou por fome. Eu e meu
noivo a gente usa bastante para almocgar,
especialmente no final de semana. E janta
também, e jantar no jantar quando a gente
quer aquela coisa mais diferente. (Entrevis-
tado 6)

Contudo, embora sejam minoria nesse
estudo, ha quem esteja habituado a utilizar
os aplicativos majoritariamente para se ali-
mentar no cotidiano, sem que esteja rela-
cionado a alguma situagao ou sentimento.

Na maioria das vezes ndo é para fast-food,
€ pra marmita geralmente, para o dia a
dia mesmo. Entdo sé comida, na maior
parte das vezes, para almogo, pra janta,
uma jantinha (prato tipico mineiro) ou
um marmitex mesmo. E fim de semana é
geralmente nessa situagdo mesmo de fast
food, um sanduiche, alguma coisa assim,
rotineira. E algo bem utilitario. Como seu
eu fosse pedir e ir buscar aquela comida,
pra mim é a mesma coisa. E algo, é um
mecanismo que eu ja me utilizo e que ja
tornou parte do dia. (Entrevistado 4)

Sei la, o ponto é: t6 com preguica, muita
preguica de cozinhar? Entdo vou pedir
Ifood. Esse € o ponto. (Entrevistado 1)
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Porém, ficou evidente que o estado de
humor e sentimentos tém influéncia no con-
sumo via aplicativos, pois os doze entrevis-
tados relataram pelo menos uma situagao
em que fizeram o pedido para recompensar
ou para aliviar algum estresse ou situagao
dificil. As recompensas relatadas podem ser
alguma comemoragao ou, como a maioria
citou, por terem finalizado uma semana
dificil, e o alivio esta relacionado ao can-
sago, tristeza e frustragoes, corroborando
com Wang, Novemsky, Dhar (2009), Die-
ner, (1995), Diener e Diener, (1996), Leao,
Souza Neto e Mello (2007).

Sempre tem uma desculpa para pedir, seja
boa ou ruim, relacionada ao que eu estou
sentindo. Preciso comemorar, vou pedir
comida [...] Sexta-feira eu tava triste e falei,
eu vou pedir comida e € algo diferente |[...]
geralmente a gente pede algo que a gente
ndo costuma fazer sempre em casa, entdo
isso dd uma motivada. (Entrevistado 7)
Geralmente sabado ou domingo a noite
geralmente eu peco, porque é quando
tipo, eu acabei minha semana, preciso me
contemplar, e ai eu pego, tipo esse fim de
semana que eu pedi sabado e domingo.
(Entrevistado 8)

Mas, existem outras vezes que por exem-
plo, eu t6 com TPM, eu t6 com muita von-
tade de doce ou eu t6 muito estressada,
eu quero tipo assim me presentear com
uma comida gostosa para ver se eu animo.
(Entrevistado 6)

Assim, de acordo com o relato de algu-
mas pessoas, o estado de humor pode afe-
tar também a quantidade e influenciar na
decisao de pedir via aplicativo.
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Eu acho que quando eu t6 triste eu peco
mais coisas, eu acho que como uma com-
pensagdo. (Entrevistado 10)

Acho que sim, quando eu to meio, quando
eu tive um mal dia, eu penso mais em
pedir pelo iFood do que quando eu tenho
um bom dia. (Entrevistado 12)

Compra por impulso

Apenas dois entrevistados relataram
que o consumo via app € planejado, os
demais relacionaram esse consumo com
diversos fatores como o estado de humor,
cansago no dia e recebimento de notifica-
¢oes e cupons, corroborando com Santini,
Libeck e Sampaio (2012).

Sem planejamento, é espontdneo, recebe
mensagens e mexe com a cabeca, moti-
vam a comprar, as notificacées, muito,
influencia muito. (Entrevistado 7)

Mas, as vezes eu td6 em casa de bobeira
e aparece uma notificagdo de cupom e
fala assim ‘Ah, por que ndo, vai sair tdo
barato?’ (Entrevistado 2)

[...] ai eu pego esse dos 10 reais, porque eu
acho que sempre vale a pena, ai as vezes
junta o util ao agradavel, ai eu ja ndo tenho
nada para comer, chegou um cuponzinho
ai vou. As vezes também é por impulso né,
chegou 10 reais de cupom e eu ndo vou
aproveitar isso aqui? (Entrevistado 10)

Porém, um dos entrevistados apontou
nao comprar por impulso, mesmo rece-
bendo muitos cupons de incentivo.

Mas, eu ndo uso sempre ndo, s6 uso se eu
for, se eu tiver planejando comer, mas eu
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ndo faco a compra por impulso porque eu
ganhei um cupom. (Entrevistado )

Por fim, sobre o arrependimento na
compra, todos relataram casos relaciona-
dos com o restaurante em si, € nao envol-
vendo especificamente o aplicativo. Alguns
também expuseram pesar por pedirem
mais comida do que o necessario.

Ja pedir mais comida que deveria ai a
gente fica triste porque é um desperdicio,
né, vocé ndo precisava ter pedido tanto,
entdo eu fico mal pela questdo do consu-
mismo. (Entrevistado 4)

Muitas vezes o olho é maior que a boca,
né? Entdo, ds vezes a gente peca e pede
além do que gostaria de comer e ai s6
verifica isso quando a comida ja ta aqui.
(Entrevistado 6)

Descobertas adicionais

Entre os achados adicionais da pesquisa
pode-se destacar que dois participantes
relataram o sentimento de incomodo por
conta do formato adotado pelas platafor-
mas que oferecem o servigo de entrega de
refeicoes. Ao concluirem a compra pelo
aplicativo, os usuarios dizem pensar na
precarizagao do trabalho dos entregado-
res, que nao possuem vinculo empregaticio
com as empresas gestores dos aplicativos.

Eu fico sempre pensando também, sobre-
tudo no UberEats, na questdo da entrega,
na precarizagdo do trabalho, a questdo
que esse pessoal das vezes até alugando,
por exemplo, uma bicicleta, pra poder
fazer o trabalho, entdo eu nunca penso
s6 no consumo, na rapidez em chegar
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0 meu produto, de eu poder pagar com
cartdo [...] ndo tem carteira assinada né,
€ a precarizagdo do trabalho por detrds.
(Entrevistado 4)

Eu prefiro o iFood porque eu acho que os
motoristas vdo de moto e eu acho mais
tranquilo do que deixar o pessoal do Ube-
rEats de bicicleta, eu acho isso muito desu-
mano. (Entrevistado 8)

Outro ponto destacado nas entrevistas
foi a adesao integral aos MFOAs, apenas
um dos participantes afirmou que ainda
faz suas solicitagoes aos restaurantes pre-
ferencialmente através do telefone dos
proprios estabelecimentos, usando o apli-
cativo apenas como uma espécie de carda-
pio. Dentre os participantes que preferem
pedir através do aplicativo, estes afirmaram
que existe um sentimento de estranheza
ao comprar através do telefone.

Uso o telefone do restaurante as vezes.
Prefiro usar o aplicativo, quando tem no
iFood eu prefiro ndo ligar. Mas mesmo
assim quando eu ligo, e tem que ligar para
pedir alguma coisa sei Ia mais especifica
ou porque eu quero ligar me gera estra-
nheza, parece que com o aplicativo eu vejo
o pedido sair, o pedido acontecer, ndo sei.
Ai quando eu ligo é meio diferente, ndo sei,
parece que eu acostumei a pedir no apli-
cativo ai quando eu ligo eu sinto um pouco
de diferenca. (Entrevistado [2)

[...] mas, eu continuo usando o aplicativo,
s6 pra mim, ter aquela tabela de escolhas.
Ah, tem determinados restaurantes que
estdo abertos e que tem determinados
pratos. Eu vou e escolho o prato pelo apli-
cativo e entro em contato com o estabele-
cimento direto. (Entrevistado 5)
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[..] eu ndo lembro a ultima vez que eu
liguei para pedir alguma coisa, pra falar
verdade. (Entrevistado 2)

CONSIDERAGOES FINAIS

Considerando o crescimento do
numero de usuarios de aplicativo de deli-
very de comida e as lacunas existentes
na literatura sobre o assunto, o objetivo
deste artigo foi identificar aspectos que
influenciam o uso de aplicativos de Mobile
Food Ordering Apps (MFOA:).

No que tange ao uso de aplicativos, os
usuarios foram influenciados por amigos
ou familiares ou pela novidade do aplica-
tivo, além do boca a boca coletivo. Foi una-
nimidade entre os participantes os valores
percebidos de comodidade, praticidade,
economia financeira e de tempo oferecida
pelos apps.

Além destes valores, observou-se que
a variedade de op¢oes disponiveis nas pla-
taformas influencia os usuarios a optarem
por um aplicativo especifico para fazerem
seus pedidos. No caso deste artigo, o
iFood é o app preferido entre os entrevis-
tados, tanto por possuir mais restaurantes
cadastrados quanto pelas oportunidades
de descontos oferecidas.

Alguns participantes relataram dificul-
dades no uso dos aplicativos para conta-
tar os restaurantes, especialmente quando
ocorre algum erro no pedido. Ainda assim,
grande parte dos entrevistados nao verifi-
cam as avaliagoes dos aplicativos por conta
da popularidade dos destes, especialmente
iFood e UberEats. Por outro lado, as ava-
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liagdes e o conhecimento prévio dos res-
taurantes disponiveis nas plataformas sao
essenciais para boa parte do publico entre-
vistado, porque estas informagoes redu-
zem o grau de incerteza durante a escolha
do estabelecimento.

Adicionado a isso, as promogoes e
estimulos ofertados pelos apps impulsio-
nam o consumo dos entrevistados. Ape-
sar de muitos relatarem nao utilizarem os
cupons de desconto, foi unanime a opgao
por entrega gratis, e, portanto, esse fator
parece ser decisivo no momento da com-
pra, sendo para alguns um filtro para esco-
lher entre as opgoes disponiveis.

Por fim, de modo geral, os entrevistados
consomem através de aplicativos predomi-
nantemente em ocasioes especiais, como
comemoragoes, ou para alivio de frustra-
¢oes, destacando o hedonismo envolvido
nesse cONsumMo, uma vez que os entrevista-
dos relataram que compram para se recom-
pensar por algo e que o estado de humor
e sentimentos exercem grande influéncia,
inclusive na quantidade e o valor gasto no
pedido. Assim, para a maioria, a opgao por
consumir via apps se relaciona também
com o cansago no dia, recebimento de
promogoes e cupons, € assim ocorrem as
compras nao planejadas e impulsivas.

Vale a pena enfatizar que alguns dos
participantes destacaram incomodo com
o formato de entrega adotado pelas plata-
formas de delivery que usam bicicletas, por
nao serem seguras, ainda mais sabendo
da realidade do transito brasileiro. Além
disso, também foi citado o formato de tra-
balho imposto pelas plataformas (auséncia
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de vinculo empregaticio). Todavia, o uso de
MFOAs mostrou ser uma pratica ja conso-
lidada no cotidiano dos entrevistados, que,
inclusive, na maioria, sentem estranheza
quando fazem um pedido diretamente no
restaurante. Esses sao os dois aspectos
novos identificados neste estudo e ainda
nao destacados em outros estudos sobre
a tematica.

Um aspecto a ser trabalhado pelas plata-
formas de delivery de refeicoes € o suporte
ao cliente, pois, corroborando com Verki-
jika e Wet (2019), neste trabalho identifi-
cou-se a dificuldade no uso dos apps faz
com que alguns usuarios abandonem o apli-
cativo. Portanto, gerentes dos estabeleci-
mentos além de dar o devido destaque ao
incentivo de entrega gratis, devem se aten-
tar na disponibilizacao do cardapio, apre-
sentagao do restaurante e facilidade de
contato, uma vez que alguns entrevistados
relataram dificuldades relacionadas a esses
fatores. Ademais, a predominancia do fator
hedonico deve ser levada em consideracao
nas estratégias promocionais e de comuni-
cagao dos aplicativos e restaurantes.

Sobre as limitagoes da pesquisa, foram
realizadas entrevistas apenas em cinco
cidades na regiao Sudeste. Logo, seria inte-
ressante que pesquisas futuras abordem o
tema com uma amostra maior e segmen-
tada, por exemplo, por outras faixas eta-
rias, renda, formagao e regioes do pais.

Todavia, os resultados apontam para
questoes relevantes e que podem ser
exploradas futuramente em outras investi-
gacoes, como a relagao do uso de MFOAs
com o consumo hedonico e utilitario,

[D) BY-NC-SA |



uma vez que os aplicativos pertencem ao
ramo alimenticio e as pessoas podem uti-
lizar esses servigos em situagoes cotidia-
nas ou para momentos de lazer, descanso
e recompensa, conforme constatado nesse
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