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Um dia cheguei para minha mae e disse que
queria fazer Comércio Exterior em uma
universidade particular de Fortaleza. Entdo ela
me disse o seguinte: meu filho, porque vocé
ndo faz Administracdo, que € um curso que
tem a ver e € um curso que tem na UFC? Acho
que voceé € extremamente inteligente e deve se

formar na Federal.

Por essa e por muitas outras é que dedico a
realizacdo de mais este sonho a minha mae,
que é o meu maior exemplo de pessoa e que

me fez ser quem sou hoje.

Mée, enfim chegou o grande dia, em que vocé
vai ver seus dois filhos formados e prontos
para enfrentar o mundo profissional. Demorou
um pouco, mais do que deveria, mas deu tudo
certo e se demorou foi por algum motivo

importante.

Tenha a certeza que muito da realizagéo de
mais esse sonho se deve a vocé. Sou um cara
feito de sonhos, tenha a certeza que muitos
ainda estdo por vir e que fardo a Senhora se

sentir cada vez mais orgulhosa.

Obrigado por tudo, principalmente pelo seu

amor incondicional aos seus filhos.
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RESUMO

O m-commerce tem sido considerado como o mercado do futuro, j& estando em crescimento
constante nos tempos atuais. A expectativa é que cada vez mais pessoas facam uso de seus
dispositivos mdveis para adquirir produtos e servi¢cos. Um nicho que tem se destacado € o de
comida delivery. Com a rapidez dos acontecimentos e o tempo ficando mais reduzido, as
pessoas estdo aderindo ao mercado de food service, seja comendo fora de casa, seja pedindo
comida pronta para dentro de seu lar, com os aplicativos moveis tornando isso ainda mais
facil. Dessa forma, percebe-se um campo onde o comportamento do consumidor esta
diferenciado, sendo foco deste estudo analisar as particularidades desse mercado. Nesse
contexto, o estudo é direcionado pelo seguinte questionamento: Como é o comportamento de
compra de consumidores que fazem uso do aplicativo iFood? O objetivo geral consiste em
analisar o comportamento de compra de consumidores no uso de iFood. Foi utilizada como
metodologia uma pesquisa de campo em conjunto com a pesquisa bibliografica, a partir de um
estudo exploratorio com abordagem guantitativa. O estudo foi delimitado ao uso do aplicativo
iFood na cidade de Fortaleza — CE, tendo como populacdo o numero de usuarios cadastrados
no aplicativo e como amostra o nimero de 121 usuarios, que se configuraram como uma
amostra ndo probabilistica, com quem foi aplicado um questionario estruturado, voltado para
0s objetivos desta pesquisa, analisando os resultados a partir de estatistica descritiva. Ao final
do estudo foi possivel verificar que o consumidor do iFood busca praticidade, comodidade e
rapidez ao pedir comida delivery, escolhendo o aplicativo pela sua credibilidade, facilidade de
uso e pela variedade de restaurantes proximos que encontram no mesmo, podendo-se citar,
ainda, a clareza das informacGes. Em relacdo ao modus operandi de quando vdo usar o
aplicativo, ndo foi encontrado nenhum padrdo em relagéo ao assunto, havendo consumidores
que buscam o aplicativo ja sabendo o que vai comer e de onde pedir, assim como aqueles que
ndo sabem nem o que, nem de onde pedir. Quanto a escolha do restaurante o destaque ficou

para rapidez na entrega e qualidade do produto.

Palavras-Chave: Comércio eletronico. M-commerce. Dispositivo movel. Aplicativo. iFood.



ABSTRACT

The m-commerce has been considered as the future market as being in constant growth in
recent times, the expectation is that more and more people make use of their mobile devices to
purchase products and services. A niche that has been highlighted is the delivery food, with
the speed of the event and the time getting shorter people are joining the food service market
is eating away from home, is doing asking fast food into your home, with mobile applications
making it even easier. Thus, it is clear a field where consumer behavior is different, being the
focus of this study is to analyze the peculiarities of this market. In this context, the study is
directed by the following question: How is the buying behavior of consumers who make use of
iFood app? The overall objective is to analyze consumer buying behavior in the use of iFood.
Methodology was used as a field research together with literature from an exploratory study
with a quantitative approach. The study was delimited to the use of iFood application in the
city of Fortaleza - CE, with the population the number of registered users in the application
and as a sample number of 121 members, which is configured as a non-probabilistic sample,
who received a questionnaire structured geared to the objectives of this research, analyzing
the results from descriptive statistics. At the end of the study we found that the iFood
consumers seeking practicality, convenience and speed when ordering delivery food,
choosing the application for its reliability, ease of use and variety of nearby restaurants that
are the same and can be cited, yet, clarity of information. Regarding the modus operandi of
when they use the application not found any pattern on the subject, with consumers seeking
the application already knowing what's going to eat and where to ask for, as well as those
who do not know what, nor where to ask, as the choice of restaurant the highlight was quick

delivery and product quality.

Keywords: Electronic commerce. M-commerce. Mobile device. App. iFood.
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1 INTRODUCAO

Em um cenério onde a internet tem se mostrado como principal meio de comunicagéo
entre as pessoas, que buscam cada vez mais praticidade, economia, credibilidade e conforto
para adquirir seus produtos e servigos, visa-se conhecer como o consumidor tem se
comportado em relacdo a aquisicdio de produtos alimenticios via internet, mais
especificamente de comidas rapidas de entrega em domicilio, tendo como cenario o iFood,
um aplicativo para dispositivos méveis considerado como a maior plataforma de delivery
online do Brasil. A partir deste aplicativo, o usuario consegue pedir diversos tipos de comida,
de variados estabelecimentos com o uso da internet e de um dispositivo movel como celular,
tablet (PEREIRA, 2014).

De acordo com dados estatisticos publicados no Relatério WebShoppers, da E-
Bit/BuscapéCompany (2016), o cenério de crise politica e econdmica no Brasil favoreceu o
comércio eletrénico no pais. Isso porque de forma rapida e clara o consumidor consegue
fazer, em poucos minutos, a comparacdo de precos entre 0 mesmo produto, podendo optar
pelo mais barato de uma loja de sua confianga. Com base no referido relatério afirma-se que,
se comparado com as estatisticas divulgadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) quanto ao varejo tradicional, o comércio eletrdnico representou 3,3% das
vendas realizadas em todo o pais.

O e-commerce no pais neste ano de 2015 foi responsavel por movimentar R$ 41,3
bilhdes, o que significa um aumento de 15,3% no faturamento e 3% no volume de pedidos em
relacdo ao ano de 2014. Deve-se ressaltar uma notavel reducdo no numero de aquisicdes de
produtos e servigos pela Classe C. Em contrapartida, o numero foi aumentado com
consumidores das Classes A e B. (E-BIT/BUSCAPECOMPANY, 2016).

No que diz respeito as compras realizadas via dispositivos moveis, um crescimento
significativo também foi registrado. No faturamento, o aumento foi de 15% em relacdo ao ano
de 2014, com um volume de cerca de 5 bilhdes em vendas. (E-BIT/BUSCAPECOMPANY,
2016).

O crescimento no uso de dispositivos mdveis no setor de comida delivery online foi
investigado pela pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box: M-commerce no Brasil,
realizada pela Opinion Box em parceria com a Mobile Time em 2015, demonstrando que 0
setor foi impulsionado nos anos de 2014 e 2015 e a expectativa é ainda de maior crescimento
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para 0 ano de 2016, estimando-se que 26% dos internautas brasileiros fazem uso de
aplicativos moveis para fazer seus pedidos de comida.

Ressalta-se que o0 uso de aplicativos para aquisi¢do de bens e servicos pela internet tem
sido chamado de m-commerce, em menc¢do ao termo mobile, com 25% das vendas realizadas
por esse meio pertencentes ao setor alimenticio. Dentre os aplicativos mais utilizados para o
m-commerce, 0 iFood aparece com 11% do total, como Unico aplicativo voltado para o
delivery de comida a ter destaque na pesquisa, configurando-se como lider de mercado, ja que
49% dos entrevistados informaram o referido aplicativo quando pensam em fazer pedidos de
comida via dispositivo movel. (PAIVA, 2015).

Vale destacar, com base em Schermann (2015), que os aplicativos mdveis mais
utilizados pelos brasileiros se configuram como MarketPlace, ou seja, sdo plataformas online
que agregam varios vendedores em um so local.

Assim, justifica-se o estudo para que se possa conhecer 0 comportamento de compra
do consumidor nesse aplicativo, tendo o estudo relevancia profissional, ja que pode trazer
subsidios para que a empresa adote novas estratégias a partir dos resultados encontrados, bem
como para gue outras empresas possam utilizar como base de dados para o seu negécio.

Nesse contexto, o estudo é direcionado pelo seguinte questionamento: Como é o
comportamento de compra de consumidores que fazem uso do aplicativo iFood?

O objetivo geral consiste em analisar o comportamento de compra de consumidores no
uso de iFood. E os objetivos especificos em: fazer um estudo sobre o comportamento de
compra de brasileiros no e-commerce; avaliar o uso de aplicativos mdveis para a compra de
produtos e servicos do setor alimenticio; e identificar as motivac6es dos consumidores para o
uso de aplicativos mdveis como o iFood.

Como pressupostos da pesquisa, afirma-se: a praticidade e comodidade se confrontam
com as questdes de seguranca para aquisi¢cdo de produtos e servigos pelo e-commerce; quanto
mais rapido, pratico, usual e comodo for um aplicativo movel para compra de produtos e
servigos no setor alimenticio, maiores as chances de crescimento; o aplicativo iFood tem sido
escolhido pelos consumidores pela variedade de estabelecimentos disponiveis e a clareza nas
informac0es referentes ao prazo, prego e entrega, tendo respaldo pela sua credibilidade.

Para que se pudesse verificar 0s pressupostos desta pesquisa, respondendo ao
problema de pesquisa e alcan¢ando os objetivos tragados, foi utilizada como metodologia uma
pesquisa de campo em conjunto com a pesquisa bibliografica, a partir de um estudo
exploratorio com abordagem quantitativa. O estudo foi delimitado ao uso do aplicativo iFood

na cidade de Fortaleza — CE, tendo como populacdo o numero de usuérios cadastrados no
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aplicativo e como amostra o numero de 121 usuérios, que se configuraram como uma amostra
ndo probabilistica, com quem foi aplicado um questionario estruturado, voltado para os
objetivos desta pesquisa, analisando os resultados a partir de estatistica descritiva.

Com o intuito de proporcionar o melhor entendimento sobre a pesquisa realizada, esta
monografia esta estruturada em seis capitulos, sendo que o primeiro consiste nesta introducao.
O segundo capitulo, por sua vez, introduz o tema estudado, apresentando o caminho
percorrido do e-commerce ao m-commerce a partir da literatura publicada. No terceiro
capitulo, o estudo bibliografico € focado no tema central, apresentando ao leitor as questdes
voltadas para o comportamento de compra do consumidor em aplicativos de comida no m-
commerce. O quarto capitulo descreve o procedimento metodoldgico utilizado para
desenvolvimento desta pesquisa. No quinto capitulo sdo analisados e discutidos os resultados
encontrados acerca do comportamento de compra do consumidor no iFood. Por fim, o sexto

capitulo traz a conclusdo a que se chegou ao final do estudo realizado.
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2 DO E-COMMERCE AO M-COMMERCE: CAMINHO PERCORRIDO

2.1 Web 3.0

O Web 3.0 se trata de uma evolucéo das interagcdes na internet. Para compreendé-lo, é
importante que se tenha nogédo sobre seu antecessor, o Web 2.0. Pode-se dizer que o termo
Web 2.0 é utilizado para designar uma segunda geragdo da internet no que concerne as novas
configuragcbes do WWW (World Wide Web), na qual o individuo passou a ter um maior
dominio do que acessa na internet, havendo uma constante interacdo, possibilitando sua
participacdo na criacdo, compartilhamento e difusdo de arquivos na internet, conforme

menciona Bressan (2007, p. 2):

Com os avangos tecnoldgicos recentes, houve uma potencializacdo da participacéo
dos usudrios no que diz respeito a criagdo, compartilhamento e difusdo de arquivos
na Internet. Cada vez mais os sites passam a se fundamentar em dados recolhidos e
postados (disponibilizados online) pelos prdprios internautas. Assim, até mesmo as
plataformas e interfaces foram se transformando: alguns softwares tiveram seus
cddigos-fonte abertos, o contelido passou a ser ouvido e visto no préprio site, o
design e o funcionamento se tornaram passiveis de modifica¢cBes por parte dos
usudrios, entre outras mudangas em curso.

E possivel entender o termo Web 2.0 com um designador de uma plataforma onde os
usuarios participam ativamente da construcdo de arquivos na internet. De acordo com
Bressan (2007, p. 2) o termo foi utilizado pela primeira vez no ano de 2004, em uma
conferéncia de ideias ocorrida entre as empresas produtoras de eventos O’Reilly e Media Live
International, que discutiram e levantaram novas ideias relacionadas as tecnologias da
informagdo. O evento tinha como finalidade analisar as caracteristicas mais recentes da
internet, verificando as tendéncias e, ainda, fazendo previsdes sobre as inovagfes que iriam
prevalecer no meio virtual. Entdo, notaram as novas caracteristicas voltadas para a
participacdo ativa do usuario na rede e a nomearam como a segunda geracdo do WWW,
passando a chamé-la de Web 2.0. A partir de entdo, o termo ficou conhecido em toda
sociedade, chamando a atencdo de jornalistas, programadores, empresas de softwares e
usuarios.

Quando se fala em Web 2.0 e suas caracteristicas de participacdo do usuario na rede,

criando, compartilhando e difundindo arquivos na internet, somos remetidos aos chamados
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blogs ou weblogs, que consistem em paginas pessoais da internet criadas pelos internautas
para compartilhar informacdes, podendo ser atualizadas com frequéncia.

Os conteudos dessas paginas sdo variados, desde informacGes de cidades, noticias
esportivas, noticias do mundo, diarios, assuntos relacionados a educacdo, a sexualidade,
enfim, qualquer tipo de assunto que seja abordado de forma criativa e colaborativa no meio
virtual, tendo como objetivo oferecer aos leitores e escritores uma troca de experiéncias e
conhecimentos por meio da interacdo que o blog possibilita. Gomes (2005, p. 311) conceitua

blog como:

Uma pagina na Web que se pressupde ser atualizada com grande frequéncia, através
da colocacdo de mensagens — que se designam “posts” — constituida por imagens
e/ou textos, normalmente de pequenas dimens@es (muitas vezes incluindo links para
sites de interesse e/ou comentarios e pensamentos pessoais do autor) e apresentadas
de forma cronoldgica, sendo as mensagens mais recentes normalmente apresentadas
em primeiro lugar.

Segundo Amaral, Recuero e Montardo (2009, p. 33) muitos sdo 0s conceitos sobre

blog, contudo 0s mesmos resumem-se em:

Uma ferramenta capaz de gerar uma estrutura caracteristica, constituida enquanto
midia, ou seja, enquanto ferramenta de comunicacdo mediada pelo computador. A
percepcdo do blog como ferramenta é, no entanto, propositalmente genérica, pois
objetiva abranger todos os usos que alguém pode fazer do sistema, que sao
classificados como géneros por diversos autores.

Assim, em linhas gerais, é possivel dizer que os blogs consistem em uma pagina
pessoal da web, que pode ser atualizada com frequéncia. As atualizagOes textuais sao feitas de
forma breve, com curtos pardgrafos. Ressalta-se que as postagens feitas no blog séo
organizadas de forma cronoldgica.

Diante disso, a Web 2.0 trata-se exatamente dessa interatividade na internet, onde os
usudrios colaboram para a criacdo e compartilhamento de arquivos. A definicdo de Web 2.0
mais aceita atualmente € da O’Reilly que diz:

Web 2.0 ¢ a rede como plataforma, abarcando todos os dispositivos conectados. As
aplicacbes Web 2.0 sdo aquelas que produzem a maioria das vantagens intrinsecas
de tal plataforma: distribuem o software como um servico de atualizagdo continuo
que se torna melhor quanto mais pessoas o utilizam, consomem e transformam os
dados de maltiplas fontes - inclusive de usudrios individuais - enquanto fornecem
seus proprios dados e servigcos, de maneira a permitir modificacdes por outros
usuarios, criando efeitos de rede através de uma ‘arquitetura participativa’ e
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superando a metafora de pagina da Web 1.0 para proporcionar ricas experiéncias aos
usuarios. (O’REILLY, 2005 apud BRESSAN, 2007 p. 4).

Ressalta-se que a Web 2.0 é mencionada por alguns autores, como Paul Graham, como
algo que pode vir a surpreender, discorrendo sobre democracia existente nessa nova geragao

da internet, onde os usuarios possuem a liberdade para alimentar sites, segundo ele:

No6s temos varios exemplos para provar que amadores podem ultrapassar
profissionais, quando eles possuem o sistema certo para canalizar seus esforgos.
Wikipedia pode ser o mais famoso. Especialistas fazem analises regulares da
Wikipedia, mas se esquecem do ponto critico: ela é boa demais. E é gratuita, o que
quer dizer que as pessoas a leem de verdade [...]. O exemplo mais dramatico de
democracia Web 2.0 ndo estd na sele¢do de ideias, mas na sua produgdo. Eu tenho
observado que o material que eu leio em sites individuais é tdo bom ou melhor do
que o que leio em jornais e revistas. E agora eu tenho uma evidéncia independente:
os "top links" no Reddit, geralmente, sdo links que indicam mais sites de individuos
do que artigos de revistas ou noticiarios (GRAHAM, 2005 apud BRESSAN, 2007 p.
7.

Com foco nessa democracia existente na Web 2.0, o autor traca seu préprio conceito

dessa geracdo, chegando a seguinte concluséo:

Quanto tempo vocé levaria em média para perceber que esta foi uma descricdo da
Google? (...) Web 2.0 significa usar a web da forma como ela foi pensada para ser
usada, e a Google o faz. (...) Google ndo tenta fazer forca para que as coisas
acontecam do seu modo. Eles tentam imaginar o que vai acontecer e se prepararam
para suportar quando algo acontece. Essa é a maneira de possuir tecnologia - e como
negocio inclui um componente tecnoldgico mais importante, o jeito certo de fazer
negocios (GRAHAM, 2005 apud BRESSAN, 2007 p. 8).

Dessa forma, com base nos autores mencionados, é possivel dizer que a Web 2.0 trata-
se da internet onde ocorre a interacdo entre usuarios, entre empresas, e entre empresas e
consumidores, onde 0os mesmos possuem a liberdade de criar, compartilhar e difundir os mais
diversos assuntos na internet, vivendo em uma constante interacao.

Por sua vez, a Web 3.0, também conhecida como Web Semantica, € considerada como
a internet do futuro. Gerando duvidas se realmente ja se chegou nesse patamar, trata-se da
reunido de dados para possibilitar pesquisas inteligentes, personalizadas e publicidade
especifica através do comportamento do consumidor. De modo mais claro, explica-se que, ao
pesquisar por determinado produto em um site de busca, a internet inteligente passa a trazer
publicacbes de vendas desse produto nos mais diferentes locais em que ele acessa,
principalmente, nas redes sociais, sendo considerada, portanto, como grande impulsionadora

do consumo. De acordo com Brandéo (2015, p. 1):
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Os motores de busca irdo assim entender quem vocé €, o que gosta, o que faz e o que
ird querer fazer a seguir. Nao € ficcdo mas sim uma realidade que ja se comeca a ver,
embora ainda falta afinar a “maquina”. Obviamente isto ird também ter um impacto
nas redes sociais e na forma como interagimos socialmente na web. Ira proporcionar
cruzar ainda mais diversas redes sociais e ter perfis mais detalhados de cada
utilizador, com os seus gostos, blogs, livros que 1€, locais que visita, etc. Ou seja,
podemos pesquisar pelo nome duma pessoa num motor de busca e ter tudo sobre o
comportamento dessa pessoa na internet. Existe também a possibilidade
das empresas efetuarem promocGes na internet muito mais personalizadas do que
atualmente, pois esta personalizagdo e o “culto do eu” que a Web 3.0 ira gerar, vai
fazer surgir nichos de mercado muito mais facilmente identificaveis.

Desse modo, o0 Web 3.0 consegue proporcionar maior impulso no consumo, ja que traz
maior riqueza de detalhes para os usuarios, sempre lembrando o que ele pesquisou e

apresentando informacdes sobre promoc0es e ofertas dos produtos e servigos buscados.

2.2 E-commerce no Brasil

Comércio, de acordo com o Dicionéario Aurélio (2000 online), significa troca, compra
e venda de produtos ou valores. Em linhas gerais, comércio eletronico, também conhecido
como e-commerce, é 0 conjunto de atividades comerciais que acontecem online.

Coelho (2002) indica que sua origem data por volta do ano de 1970, com a troca de
informac@es entre fabricantes que contratavam servicos de transmissdo de dados via rede de
computadores. O comércio eletrbnico ascendeu rapidamente, pois proporcionava inimeros
beneficios quanto a agilidade, custos baixos, possibilidade pratica de pesquisa, entre outros

inimeros fatores.

O comércio eletrdnico € a venda de produtos (virtuais ou fisicos) ou prestacdo de
servicos realizadas em estabelecimento virtual. Vale ressaltar que toda oferta e
contratos séo feitos por transmissdo e recepcdo eletrénica de dados. Este tipo de
comércio pode ser realizado através da rede mundial de computadores ou fora dela.
(COELHO, 2002, p. 52).

E comum que as pessoas confundam e-commerce com e-business, contudo estas s&o
expressoes distintas. O e-business é uma negociacao feita pela internet, mas que ndo envolve
transacdo comercial. O e-commerce é responsavel pelas relacdes comerciais na internet. De

acordo com a IBM (1997, p. 1), o e-business é:
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Utilizacdo da Web para ajudar as empresas a simplificarem 0s seus processos,
aumentarem a sua produtividade e melhorar a sua eficiéncia. Permite que as
empresas se comuniquem com facilidade com parceiros, fornecedores e clientes, que
se conectem com sistemas de dados back-end e que realizem transacdes de maneira
segura.

Albertin (2001) conceitua e-commerce como “a realizag¢do de toda a cadeia de valores
dos processos de um negdcio em um ambiente eletrdnico, por meio da aplicagdo intensa das
tecnologias da comunicacdo e de informagdo, atendendo aos objetivos de negocio”. Assim,
pode-se dizer que o e-commerce consiste, basicamente, em relacdes comerciais realizadas por
meio do ambiente virtual.

Quando se compreende as possibilidades e limitacbes presentes no comércio
eletronico, encontra-se certa facilidade para melhorar a qualidade de um servigo ou mesmo o
desenvolvimento de mercado. O comércio eletrénico tem a vantagem de englobar uma gama
variada de utilizacbes da Web para beneficiar ou estimular transacdes comerciais, desde sites
de compras até a publicidade realizada nos demais, como nas redes sociais, € nos sites de
busca.

Deste modo, o comércio eletronico pode funcionar como ferramenta de promocao,
como novo canal de vendas ou de atendimento ao cliente, haja vista que tem seu
relacionamento estreitado com o cliente podendo promover suas vendas com um contato mais
proximo, podendo demonstrar a qualidade no atendimento como um diferencial de sua
empresa. Traz ainda como beneficios a economia na realizacao de transacdes e diminuicdo do
ciclo de desenvolvimento dos produtos; a sua pratica deve requerer um aprendizado
organizacional e tecnoldgico imprescindivel para a sua aplicacao efetiva.

Diante do exposto, pode-se dizer que o comércio eletrbnico é qualquer forma de
cambio ou compra e venda realizada através do meio eletrénico. Abrange, inclusive, a
exibicdo de bens e servigos online, assim como a colocacdo de pedidos, faturamento e ainda
todo o processo de pagamentos e transacoes.

Contudo, a principal barreira tecnoldgica para o aumento das transacOes entre
empresas ainda esta na credibilidade dos sistemas de seguranca adotados. As noticias de
invasdo de sistemas de grandes empresas, e até mesmo de departamentos de seguranca do
Governo reforcam a opinido publica de que a Internet ndo é segura. Deve-se considerar, com
base em Steinfield, Kraut e Plummer (1995 apud CASTILHO JR., 2005 p. 77), que a adogéo
dos sistemas de comércio eletronico esta associada ao tipo de produto fornecido, e ndo apenas

para o perfil do consumidor. Por exemplo, alguns produtos ainda possuem a preferéncia do
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consumidor pela compra pessoalmente, como roupas, sandalias, pois preferem primeiro sentir
0 produto, experimenta-lo para decidir a sua compra.

No caso das barreiras organizacionais, que também consistem em obstaculos para o
crescimento econdmico do comércio eletrénico, tem-se a necessidade de haver ciéncia das
implicacdes administrativas, devendo haver um planejamento estratégico adequado pata
integrar a empresa ao comércio eletronico, assim, para a utilizacdo do comércio eletrdnico,
pode ser necessario algumas adaptacfes nos processos organizacionais.

Vale ressaltar, de acordo com Castilho Jr. (2005), que a tecnologia nédo € suficiente
para alavancar um negdcio no comércio eletronico, € preciso que haja um planejamento que
proporcione uma vantagem competitiva sustentavel, que assegure a fidelidade do cliente.

Além das barreiras elencadas, existem, ainda, as barreiras de carater estrutural que
estdo relacionadas ao desenvolvimento de ferramentas institucionais que tornem viaveis a
ampla utilizacdo do comércio online. Esse tipo de barreira ocorre porque regulamentacGes
especificas para o desenvolvimento do comércio eletrdnico, havendo a auséncia de um
controle que possibilite estabilidade e seguranca nas transacGes. A barreira estrutural é de
grande importancia para o desenvolvimento do comércio eletrbnico, pois ainda prevalece a
duvida em relacdo a seguranga no momento de efetuar a compra. Assim a auséncia de
controle e a impossibilidade de Governos nacionais interferirem, para oferecer niveis de
estabilidade e seguranca condizentes, pois como ja foi dito, este pode representar grande
empecilho ao desenvolvimento das atividades do comércio eletronico.

Acredita-se que se as barreiras para o desenvolvimento do comércio eletrdnico, aqui
destacadas, devem ter a atencdo necessaria, para que as transagdes comerciais no ambiente
virtual possam ser cada vez mais confiaveis, garantindo o pleno desenvolvimento deste
comércio. Uma pesquisa realizada pelo site e-commerce.org (2012, online), mostra que o
Brasil se encontra em 5° colocado em numero de internautas, representando 3,6% da
populacdo mundial que usa a internet, valor que representa 37,4% da populacéo brasileira.

Os dados apurados mostram que existem 47,5 milhGes de internautas ativos na internet
brasileira, ficando cerca de 49 horas por més navegando, passando em torno de 47 segundos
em cada pagina visualizada. As vendas no varejo do comércio eletrénico brasileiro, ainda de
acordo com o e-commerce.org (2012), cresceram significativamente, tendo em 2001
faturamento de RS 0,54 bilhdes e no ano de 2011 um faturamento anual de R$18,7 bilhdes.

No comeércio eletrdnico, segundo Drucker (2000), ndo existem empresas locais nem
geografias distintas, mas vender e como vender vao continuar sendo decisfes importantes.

Contudo, dentro de alguns anos € possivel que ndo mais decidam o que a empresa pode fazer,
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como ou onde. Assim, de acordo com o autor, independentemente do meio em que as lojas
estejam inseridas, seja no ambiente real ou virtual, elas devem decidir o que e como vender,
porém, cada vez mais o consumidor vem se mostrando no centro do comercio, podendo
passar a tomar as decisdes pela empresa.

Nesse diapasdo, o comércio eletrénico vem se favorecendo consideravelmente com a
democratizagdo da rede mundial de computadores. A praticidade, juntamente com a
comodidade e rapidez em adquirir os bens desejados, estdo fazendo com que o e-commerce
venha a ser um dos meios preferidos entre os consumidores para realizacdo de suas compras.
(BOCCIA, 2010).

Tais fatores tém contribuido de forma positiva ao e-commerce, favorecendo a captacéo
de novos recursos para seu investimento e, consequentemente, expandindo-o cada vez mais.
Desde a popularizacao da internet, que facilitou o acesso da classe econdmica denominada C
a sua utilizacdo, o perfil do consumidor ficou mais homogéneo, porém com necessidades
diferentes. Estima-se que, atualmente, o Brasil possua mais de 64 milhdes de usuérios
conectados a grande rede (BOCCIA, 2010).

Interessante destacar que a maior divulgacdo do comércio eletrbnico tem sido feita
pelos proprios consumidores, devido a experiéncias positivas passadas, utilizando-se de meios
como redes sociais, que aumentam a confianca do consumidor e a popularidade do comércio
eletronico.

Nesse sentido, os empreendedores encontraram na internet uma maneira de chegar até
as residéncias das pessoas, por meio de uma publicidade bastante eficaz e mais econémica, se
comparada a anincios em jornais, revistas, outdoors, entre outros. A rede mundial possibilita
a divulgacéo de seus produtos em sites de diversos tipos, por exemplo, uma oferta de camisas,
calcas e roupas em geral em um espaco destinado a cosméticos. Consegue-se a atencao
daqueles usuarios por ser uma oferta ‘diferente’ naquele espaco, atingindo e transformando

um simples internauta em um potencial consumidor (BOCCIA, 2010).

2.3 M-commerce: surgimento e configuracoes

Em linhas gerais, 0 m-commerce se configura como o comércio eletrénico realizado
em dispositivos moveis, 0 nome remete a comércio movel. Steendern (2002) elucida que a

procura por mobilidade foi que impulsionou 0 m-commerce, sendo possivel fazer negécio
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eletronicamente de qualquer lugar. Seybold (2000) complementa afirmando que o m-
commerce envolve todo o processo de negocio, desde a propaganda, marketing, vendas,
pedidos, manufatura, distribuicdo, servigo ao cliente, suporte pos-venda até a reposicdo de
estoques, podendo ser considerado como um subconjunto de transacoes eletrénicas, tanto do
business-to-consumer (negdcio para o consumidor) quanto business-to-business (negécio para
0 negocio).

Migliorini (2009) elucida que o m-commerce se trata da realizacdo de negdcios
comerciais via dispositivos moveis, seja de um tablet, PDA, smartphone, portanto que esteja
em movimento. De acordo com o0 autor, seu surgimento data de 1990, juntamente com a
primeira geragdo de celulares com tecnologia analdgica (IG), modificando-se com a evolugédo
das proprias tecnologias, tanto dos dispositivos mdveis quanto do acesso a internet, GPS,
Bluetooth, Wi-Fi, 3G, 4G, principalmente estas Ultimas, que permitiram acesso de qualquer
lugar a partir de internet de alta velocidade.

Conceituando o m-commerce, Torres (2009, p. 79) afirma:

Os novos aparelhos celulares, os smartphones e, principalmente a tecnologia 3G
criaram um novo mundo para a comunicacdo moével, e com a convergéncia a
Internet passou a fazer parte desse universo mével. Alguns especialistas se
apressaram em criar mais um nome para 0 ja saturado mercado de jargdes
tecnoldgicos: o mobile marketing.

O m-commerce € considerado um tipo de negécio relativamente novo, configurando-se
como uma ramificacdo do e-commerce. Mendes (2013) exemplifica destacando o caso do
Walmart nos Estados Unidos, que disponibiliza em algumas de suas lojas 0 pagamento via
smartphone, onde os consumidores passam o cddigo de barras dos produtos no aplicativo do
supermercado denominado Scan & Go, onde sdo registrados os produtos que estdo sendo
comprados por eles e repassando ao cliente o valor cumulativo. Fica a critério do cliente,
pagar via dispositivo movel ou passar em um caixa convencional para finalizacdo da compra.

Um estudo realizado pela Ericsson, no ano de 2013, demonstrou 0 m-commerce na
América Latina como um mercado consumidor em crescimento, afirmando que para esse
publico os fatores que envolvem o referido pablico em relacdo a esse tipo de comércio é a
conveniéncia e a seguranca, como fator motivacional, e a inseguranc¢a no sistema e o controle,
como possiveis barreiras para seu crescimento. Somado a isso, o estudo destacou que o0s
latinos preferem fazer suas compras com dinheiro, o que também traz dificuldades para as
transacOes via comércio eletrbnico. O estudo evidenciou, ainda, que as pessoas estdo

constantemente buscando 0 m-commerce para realizacdo de suas compras:
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Compras online, de roupas, eletrdnicos e até mesmo de comida sdo comuns entre 0s
achievers da regido. Por exemplo, o Mercado Livre, maior ecossistema de e-
commerce da América Latina, é bastante popular nos paises estudados. A migracao
do e- para 0 m-commerce é evidente em toda essa vasta regido. Sete por cento das
vendas do Mercado Livre sdo através do canal movel. O PayPal relatou
recentemente que 15% das vendas no Brasil e no México foram realizadas via canais
maéveis no ano passado e esses numeros estdo aumentando o tempo todo. O
Groupon, um website de oferta do dia, relatou que entre cinco e dez por cento das
vendas sdo feitas via celular na regido. (ERICSSON, 2013 p. 6).

Importante mencionar que muitos dos consumidores tém usado seus dispositivos
moveis para a busca de ofertas e descontos em lojas, supermercados e shopping centers, bem
como uso de cupons que sdo bem oferecidos por esse meio, todavia, poucos chegam a
finalizar a compra pelo mesmo ambiente (ERICSSON, 2013).

A pesquisa realizada pela Ericsson (2013) demonstrou a existéncia de dois segmentos
para 0 m-commerce, denominados strugglers e achievers, cujas caracteristicas sao

apresentadas na Figura 1:

Figura 1. Segmentos de consumidores para 0 m-commerce

STRUGGLERS ACHIEVERS
> Baixa renda, as vezes oscilante > Maior renda, salario mensal
> Trabalhadores informais, "independentes” = Trabalhadores formais, auténomos
> Sem conta bancaria ou com servigos > Com conta bancaria/
bancarios basicos financeiramente incluidos
> 0O dinheiro é o Gnico meio de pagamento > Preferem cartdes do que dinheiro
> Ocasionalmente usam crédito > Usam crédito com frequéncia, e
> Celulares com poucas fungdes ou gostam
smartphones mais simples > Smartphones de ultima geracao
> Pouco uso de novas tecnologias > Adotam novas tecnologias

Fonte: Ericsson (2013)

Quanto aos fatores motivadores desses dois segmentos para uso do m-commerce, a
pesquisa identificou para os strugglers a seguranca, a auséncia de filas, a mobilidade, a
independéncia e o controle, assim como os achievers, mudando somente a ordem dessas
motivagdes: independéncia, auséncia de filas, seguranca, mobilidade e controle. As barreiras
para os strugglers séo a falta de conhecimento, as altas tarifas de servigos, a baixa seguranga,

a rede ndo confidvel, a auséncia de transparéncia e a nao acessibilidade e para os achievers
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sdo a falta de confianca na rede, a falta de transparéncia, a interface insatisfatoria, a auséncia
de seguranca e a inacessibilidade.

Com base nesta pesquisa realizada, a Ericsson (2013) elaborou uma piramide com as
necessidades dos consumidores que fazem uso do m-commerce, conforme se apresenta na

Figura 2:

Figura 2. Piramide de necessidade dos consumidores no m-commerce
Os consumidores exigem transparéncia, rastreabilidade e facilidade de uso para
aderirem completamente
ceri Os consumidores precisam de servigos baseados nos principais
e motivadores para os segmentos: controle, seguranca e conveniéncia.
Instrugio e validagio de partes independentes e confiaveis sio fatores
ARSI

Mormas e leis para proteger o consumidor precisam estar em vigor.

Fonte: Ericsson (2013)

Dentre os aplicativos ja utilizados no Brasil para 0 m-commerce, cita-se 0 Buscapé
Mobile, onde os consumidores podem comparar precos de diversas lojas, e o IFood, foco
deste estudo, onde os consumidores podem fazer compra de comida delivery de diferentes
estabelecimentos, se configurando como uma plataforma que relne diferentes empresas do

setor.
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3 O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR EM APLICATIVOS DE
COMIDA DELIVERY NO M-COMMERCE

3.1 O consumo

O consumo faz parte do cotidiano social, principalmente nas Ultimas décadas do
século XX até os dias de hoje, quando a sociedade passou a ser conhecida como sociedade de
consumo, que advém das reflexdes ideoldgicas sobre o processo de desenvolvimento e o
reconhecimento de temas tais como, os problemas locais e o0 aprimoramento da consciéncia
dos valores locais. A sociedade de consumo surgiu juntamente com os meios de comunicacéo,
que exercem um grande poder sobre as massas, influenciando diretamente no que as pessoas
podem adquirir no mercado. Conforme Bauman (1999, p.2), “esse termo sociedade de
consumo designa a atual sociedade moderna, urbana e industrial, dedicada a producao e
aquisic¢ao crescentes de bens de consumo cada vez mais diversificados.”

O objetivo de uma sociedade de consumo muito desenvolvida € permitir que todos os
desejos, fantasias, projetos, paixdes e exigéncias se materializem em signos, logomarcas,
codigos, simbolos, chegando & escolha e aquisicdo de objetos (ALLERES, 2000)

Alléres (2000) salienta que nesse tipo de estruturacdo da sociedade contemporanea, a
producdo continua de ofertas e o volume sempre ascendente de bens oferecidos também séo
necessarios para manter a velocidade de producdo e circulagdo de bens, irrigando assim o
mecanismo de geracdo de desejos. De acordo com Bolsi (2011), a producdo continua de
ofertas, como o préprio nome j& sugere, trata-se da produgdo em sequéncia linear, a producao
é feita em grande quantidade com processos automatizados, resultando em produtos altamente
padronizados. Assim, se tem uma oferta e volume de produtos sempre ascendentes,
estimulando o consumo da populacdo. Pode-se afirmar, entdo, que é necessario que se tenha
estabelecido uma referéncia solida e mundializada de valores e ideais sociais pautados na
I6gica, denominada cultura de consumo.

Percebeu-se que no consumo estdo presentes caracteristicas concretas e tangiveis e
outras que podem ser categorizadas como simboélicas e experienciais. Ressalta-se que o
consumo simbdélico, de acordo com Campos e Perassi (2012), trata-se do consumo de objetos

dotados de qualidades especificas. Ao escolher um objeto em detrimento de outro, o individuo
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escolhe as significacGes que o objeto carrega, o que se compra sdo as diferencas, diferencas
estas marcadas pelo valor simbdlico.

No que diz respeito ao consumo experiencial, Prahalad e Ramaswamy (2003)
elucidam que a experiéncia consiste em um aspecto fundamental da criacdo de valor para o
cliente, a partir de uma interacdo personalizada e que a experiéncia resultante € influenciada
por fatores de espaco, tempo, envolvimento e significado pessoal para o consumidor.

Em seu trabalho, Mowen e Minor (2003, p. 52) definem uma experiéncia de consumo
como sendo um “conjunto de conhecimentos e sentimentos experimentados por uma pessoa
durante 0 uso de um produto ou servigo”. Os autores caracterizam este consumo de
experiéncia como sendo composto por trés elementos: uso do produto, 0 consumo de atuagéo
e 0 estado de espirito. Estes elementos juntos compdem um conjunto de situacdes da relacao
do consumidor com o produto e a marca, a partir deles é possivel avaliar os niveis de
satisfacdo das pessoas e como esses niveis influenciam na relacdo de fidelidade cliente x
marca.

E importante realizar - neste momento - um inventario sobre as tipologias de consumo
nas suas mais diversas fundamentacGes cientificas, para que seja possivel compreender a
compra por impulso no Ponto de Venda. Rocha (2005, p. 4) é bastante didatico e claro quando

classifica 0 consumo em 4 grandes familias ou blocos, a saber:

Assim, quando se fala em consumo nas mais diversas instancias, o discurso
proferido tende a classifica-lo em uma dentre quatro possibilidades. E como se o
consumo fosse marcado ou explicado sempre com base nessas marcas, perspectivas
ou visBes. Gostaria de chaméa-las de hedonista, moralista, naturalista e utilitéria.

Rocha (2005) separa o consumo em 4 grandes familias ou blocos: hedonista,
moralista, naturalista e utilitaria. O hedonista é o tipo de consumo onde o consumidor reage
pelas suas emogdes, impulsos, pela moda, pelo simbdlico, pelo afetivo, na busca incessante do
status como a necessidade principal; o moralista d& mais énfase ao mundo do trabalho,
prudéncia e controle, onde os produtos devem ser consumidos por necessidade concreta,
reposicdo ou oportunidade econdémica, sendo assim o ato de consumir esta cercado de
decisbes puramente racionalizadas e equilibradas; o naturalista € uma classificacdo que adota
um viés determinista ou “darwinista”, porque reduz a atividade de consumo ao
biologicamente necessario, naturalmente inscrito e universalmente experimentado e; por fim,

0 consumo utilitario aborda que a atividade de consumo relaciona-se ao jogo existente entre
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0s custos que o consumidor vai despender na aquisi¢do dos produtos versus os beneficios de
uso prometidos pelos fabricantes dos mesmos.

O consumo hedonista se caracteriza por uma atividade de consumir onde o desejo
pessoal se liga aos elementos efetivos de consumo. O foco deste tipo de consumo € a imagem
construida pela empresa e ndo o produto em si, com as ferramentas de comunicagdo de
marketing inserindo conceitos ou imagens ‘“fantasmagoéricas” nos produtos e Servigos
ofertados ao mercado (QUESSADA, 2002).

Importante mencionar que o termo imagens “fantasmagoéricas” deriva de fatasmagoria
que, de acordo com Pinto (2014), em seu sentido literal, significa arte de fazer aparecer 0s
espectros ou os fantasmas por meio de ilusbes Opticas, arte de fazer aparecer 0s espectros ou
os fantasmas por meio de ilusbes dpticas.

No campo do marketing, o termo se aplica em relacéo ao significado da imagem que o
sujeito guarda depois da percepgdo que tem, ou seja, as imagens criadas de um produto ou
servico para o cliente, com o intuito de fazer deseja-lo. De acordo com Quessada (2002), essa
relacdo “fantasmagorica” ¢ fundamental para estimular o impulso de consumo, sem essa
relacdo se tornaria de utilidade pura e simples.

Por sua vez, o consumo moralista é aplicado com mais énfase ao mundo do trabalho,
com o consumo realizado a partir de uma necessidade concreta, para reposicdo ou
oportunidade econdmica, assim, as decisbes de consumo sdo racionais e equilibradas
(QUESSADA, 2002).

Quanto ao consumo naturalista, tem-se a compra de produtos e servigos que Sao
biologicamente necessarios, naturalmente inscritos e universalmente experimentados. Assim,
é 0 consumo realizado por uma necessidade natural do individuo. E o consumo utilitario se
caracteriza pela decisdo do consumidor tendo como base o custo/beneficio do produto ou

servigo a ser adquirido (QUESSADA, 2002). O Quadro 1 resume as categorias de consumo

citadas:

TIPOS DE CONSUMO CARACTERISTICAS

Hedonismo Reacdo pelas emoc6es, por impulso, considerando a moda; busca incessante
por status.

Moralista Enfase a0 mundo do trabalho, prudéncia e controle; Compra por
necessidade, reposicdo ou oportunidade econdmica; DecisGes de compra
racionais e equilibradas.

Naturalista Darwinista; Consumo considerando o meio ambiente, biologicamente
necessario.

Utilitario Decisdo de compra baseada no custo/beneficio do produto; Compra racional.

Quadro 1 - Tipologias de consumo
Fonte: Adaptado de Rocha (2005, p.4)
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Destaca-se que essa multiplicidade de percepgdes sobre o consumo foi delineada
dentro de um contexto social e econdmico. Dentre os variados tipos de consumo que
permeiam a sociedade, coloca-se énfase ao consumo heddnico, ou seja, 0 consumo por
impulso, que é bem comum nas compras realizadas no ponto de vendas. Observa-se que a
cada dia os significados dos materiais e a simbologia que os produtos representam Ssao
vivenciados através das experiéncias que trazem prazeres instantaneos aos consumidores.

Segundo Lima (2010, p. 35), o hedonismo:

E movido pelo desejo de artigos que ultrapassam em muito aquilo que seria
necessario para a sua manutencdo biolégica. Mais do que para satisfazer
necessidades, os produtos ou servigos sdo adquiridos em nome do conforto e do
prazer.

Severiano (2007) trabalha com a vertente do consumo voltada para os desejos, criados
e instigados por campanhas publicitérias, as quais fazem com que o consumidor busque a
realizacdo por meio da compra de produtos. Para O'Shaughnessy (1987), o ato de comprar se
baseia no fato de que a pessoa, apds adquirir determinado bem, sera mais feliz.

Quando um consumidor busca por um produto para adquiri-lo, por tras disso tem todo
um histdrico de expectativas que ultrapassam os limites racionais. E nem sempre o que é
esperado € o que é realizado, o que torna algumas vezes a expectativa em frustrada (KUMAR,
2001).

Consumo hedonico, entdo, define-se como as facetas do comportamento do
consumidor relacionadas a aspectos multissensoriais, fantasiosos e emocionais
experimentadas com produtos e servicos (HIRSCHMAN, HOLBROOK, 1982). Cobra e
Brezzo (2010) elucidam que os aspectos multissensoriais estdo relacionados as sensagdes
percebidas pelos cinco sentidos do corpo humano: visdo, audigdo, olfato, paladar e tato,
estando ligados aos estimulos externos exercidos sobre o comportamento irracional do
consumidor.

Para Levy (1959, p.118), “as pessoas compram produtos ndo somente por aquilo que
eles podem ser, mas também por aquilo que eles podem significar”. Assim, tem-Se 0 CONSUMO
de produto voltado para o desejo, para aquilo que ele pode significar.

Em um senso comum, hedonista é sinbnimo de prazer ou busca por ele. Deste modo,
para Lima (2010), o novo provoca no consumidor mais desejo e gera uma necessidade de

adquirir produtos que trazem prazer e conforto, produzindo uma insatisfacdo, uma
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insaciabilidade, naturalizando o ritmo de consumo moderno. Desta forma, o consumidor ja
ndo busca o que é necessario e Util nos produtos, mas o prazer que da origem a satisfacdo

pelas experiéncias vividas. De acordo com Bauman (2008, p.45):

A instabilidade dos desejos e a insaciabilidade das necessidades, assim como
resultante tendéncia ao consumo instantaneo e a remogdo, também instantanea, de
seus objetos, harmonizam-se bem com a nova liquidez do ambiente em que as
atividades existenciais foram inscritas e tendem a ser conduzidas no futuro
previsivel.

A rapidez com que as coisas vao acontecendo resultam em uma tendéncia ao consumo
instantdneo, devido a constante oferta de produtos e servicos. Desse modo, € possivel
perceber a forte presenca do consumo na atual sociedade, buscando qualidade nos produtos e
no atendimento com a comodidade e a praticidade na compra funcionando como um

diferencial.

3.2 Breve abordagem sobre clientes

O cliente funciona como um marco referencial para atestar a qualidade do produto ou
servigo prestado. Afinal, nessa era de globalizacdo e semelhanca de produtos, o principal
diferencial de uma empresa é o atendimento, que é fator condicional ao éxito dos negdcios.
De acordo com Moraes (2008, p. 1), cliente ¢ aquele que “designa uma pessoa ou unidade
organizacional que desempenha um papel no processo de troca ou transagcdo com uma
empresa ou organizacao”.

De forma geral, tem-se dois tipos de clientes: o cliente potencial e o cliente atual de
uma empresa. Conforme Kossen (1982 apud MORAES, 2008), no ano de 1982, definiu-se, de
acordo com o volume de informacdes, o potencial de compra e a predisposicao do cliente a
compra, ficando a tipologia para o cliente potencial: suspect, prospects e prospect qualificado.

Segundo Kossen (1982 apud MORAES, 2008 p. 1):

O tipo suspect sdo as pessoas ou empresas consideradas possiveis compradoras do
produto ou servicgo, este tipo é determinado na segmentacdo de mercado. O perfil
prospects é de pessoas ou empresas que podem se beneficiar do produto ou servico e
tém o potencial financeiro e o poder de decisdo para a compra. Para considerar um
cliente como prospect deve-se ter um conjunto de informagdes qualificadas sobre
ele. A tipologia prospect qualificado pode surgir quando se inicia o processo de
relacionamento com o prospect e este manifesta algum tipo de interesse na empresa.
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Pode-se dizer, com base em Kotler (2008), que, atualmente, um dos aspectos que mais
preocupam as empresas é a manutencdo de clientes, e para tanto é necessério perceber como
os clientes se relacionam apds a venda e como as decisfes podem ser direcionadas para
sustentar o relacionamento construido pelo processo de conquista. Trata-se de estudar o
comportamento do cliente.

Solomon (2011, p. 33) define comportamento do consumidor como sendo “o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.
Dessa forma, entende-se que o comportamento do consumidor visa entender oS processos
envolvidos no momento de compra por parte do cliente

Kotler (2008) elucida que ao se fazer uma analise acerca do comportamento do cliente,
pode-se observar caracteristicas percorridas numa dada sequéncia, denominada de Escala
de Lealdade, sendo: clientes provaveis, potenciais, experimentadores, fiéis, repetidores e
advogados. Os clientes provaveis sdao aqueles considerados possiveis compradores do produto
ou servico. Os potenciais sdo pessoas ou empresas que podem se tornar clientes de produto ou
servico, tendo manifestado predisposicdo de compra, ou sobre as quais existem informacdes
suficientes no banco de dados para determinar estatisticamente uma propenséo de compra.
Destaca-se que estas caracteristicas dos clientes englobam o suspect, o prospect e o prospect
de qualidade de Kossen.

Para entender o comportamento do cliente, & importante considerar o que motiva o
consumidor, buscando entender o que esta por tras de suas opcbes de compra, sendo este 0
requisito basico para compreender seu comportamento. A escolha de um determinado produto
por parte do consumidor resulta da complexa interacdo entre os fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos. Blackwell, em entrevista a Alonso (2003, p. 52), ao ser questionado

sobre o que leva um consumidor a comprar um determinado produto, responde:

O que provoca a decisdo de compra sdo as forgas sociais e fatores individuais, como
0 estilo de vida e a personalidade. Eles criam padrdes de compra que podem ser
compreendidos por meio de um mapa, chamado de processo de decisdo de compra.

Em linhas gerais, € de grande importancia que a empresa consiga entender as questdes:
O que? Por que? Como? Quando? Onde? Quem? Buscando ficar numa melhor posicéo para
se relacionar com os seus clientes. Nesse contexto, pode-se dizer que, conscientes de toda esta
complexidade do mercado consumidor, as empresas ndo terdo mais condi¢des de determinar

sozinhas, 0 que produzirdo. E preciso uma consulta junto ao publico consumidor.
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3.3 Comportamento de compra de consumidores no m-commerce

Fatores como a praticidade, a comodidade e a rapidez estdo no centro das necessidades
dos consumidores nos dias atuais, trazendo destaque para 0 comércio eletrénico realizado a
partir de aplicativos em aparelhos mdveis, chamado mébile commerce ou simplesmente m-
commerce.

Lemos e Goes (2015) destacam que o desenvolvimento do m-commerce ocorreu
juntamente com o aumento da velocidade da internet e a praticidade em acessa-la de qualquer
lugar. De acordo com os autores, nesse ambiente o consumidor inicia seu processo de compra
a partir do momento que possui necessidade de adquirir um produto ou servico. Em seguida, a
busca por informacdo passa a fazer parte do comportamento do consumidor, utilizando-se,
para tanto, de fontes pessoais como a familia, os amigos, fontes comerciais como as
propagandas, fontes publicas como a internet e fontes experimentais como o uso do préprio
produto que necessita adquirir. Nesse ponto, de acordo com 0s autores, 0 m-commerce
apresenta vantagens e desvantagens, por um lado facilita o processo pela possibilidade de
acesso em qualquer lugar e, por outro, pode apresentar problemas quanto a navegabilidade,
agilidade e usabilidade.

De posse das informacgdes necessarias sobre a empresa e 0 produto ou servi¢o que
pretende adquirir, 0 consumidor passa a avaliar as alternativas, podendo optar por adquirir
aquele produto ou servico em uma loja fisica, sendo influenciado por fatores como
conveniéncia, economia de tempo, prazo de entrega, preco e quebra das barreiras geograficas,
podendo adquirir produtos até mesmo de outros paises (LEMOS; GOES, 2015).

Avaliadas as alternativas se chega a etapa de decisdo de compra. De acordo com
Lemos e Gdes (2015), o passo anterior é fundamental nesta etapa, sendo os fatores analisados
que irdo influenciar na decisdo de compra. Os autores destacam gue no m-commerce se conta
com um consumidor mais impaciente. Portanto, para conseguir conquista-lo, fazem-se
necessarias agilidade, disponibilidade de informagdes e um atendimento de qualidade. Caso a
primeira compra seja bem-sucedida, € possivel que se consiga torna-lo fiel a empresa, todavia,
uma experiéncia negativa, pode afastar o consumidor do préprio m-commerce e influenciar na
deciséo de outros, ja que a tendéncia é que sejam repassadas informacgdes negativas sobre o
processo.

Em sua pesquisa, Gongalves (2015) estudou o perfil dos consumidores no m-
commerce, verificando que as mulheres estdo em menor nimero nesse ambiente de compra,

isso porque tendem a ter menos confianca em adquirir produtos por esse meio, com a
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inseguranca superando fatores como a comodidade e demais facilidades nele presentes.
Quanto a faixa etéria, o autor identificou como maior pablico de consumidores o0s jovens com
idade entre 18 e 24 anos, por terem uma atitude mais positiva em relacdo a inovacao, todavia,
trata-se de um puablico de menor poder aquisitivo quando comparado a um puablico mais
velho. Ja quanto ao nivel de escolaridade, a autora verificou que os consumidores mais
presentes sdo aqueles com maior nivel de escolaridade, contudo, destaca que a compra por
dispositivo mdvel abrange um processo facil, intuitivo e automatizado, fator que torna
irrelevante o nivel de escolaridade. Quanto ao rendimento, a autora ndo encontrou nenhuma
evidéncia relacionada ao assunto, em relacdo ao perfil do consumidor no m-commerce.

Assim, percebe-se que o m-commerce conta com um publico jovem e com
predominancia masculina, configurando-se como um mercado ainda em fase de
desenvolvimento, limitado pela inseguranca dos consumidores, que possuem um
comportamento semelhante ao dos consumidores do mercado tradicional.

De acordo com o relatério da E-Bit, WebShoppers de 2014, os produtos mais
comprados pelo m-commerce sdo artigos de moda e acessérios, conforme demonstra a Figura

3, que traz um ranking de categorias de produtos mais vendidos por esse meio:

Figura 3. Ranking de categorias m-commerce
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g° 10°
04, 4% 3,5%
Informatica Alimentos e Bebidas

Fonte: E-bit (2014)
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Conforme se verifica na Figura 3, dentre os 10 produtos mais vendidos no ambiente de
m-commerce estdo: moda e acessorios, cosméticos e perfumaria/salide, eletrodomésticos,
livros/assinaturas e revistas, casa e decoracgdo, eletrénicos, esporte e lazer, telefonia/celulares,
informética e, por fim, os alimentos e bebidas, verificando-se diversidade nos tipos de
produtos mais adquiridos.

Lemos e Gées (2015) elucidam que, apesar de ser notavel o crescimento do m-
commerce nos Ultimos tempos, os consumidores ainda preferem efetuar suas compras online
por meio do computador, sendo fundamental para que haja um melhor desenvolvimento desse

ambiente de compra, maior usabilidade, facilidade e, principalmente, maior seguranca.

3.4 O comportamento de compra dos consumidores em aplicativos de comida delivery

A alimentacgéo, ao longo dos tempos, passou por transformagdes com enfoque social,
cultural, econdmico e nutricional. O que antes se tratava apenas de uma necessidade de
sobrevivéncia, hoje se molda a sensibilidade gastrondmica. Os hébitos e praticas alimentares
da sociedade relacionam-se a tradi¢cdes culinarias, fazendo com que o individuo, através do
alimento, outorgue sua identidade. Junto com essas transformacdes, o novo estilo de vida de
um mundo emergente e globalizado impde a necessidade de consumo de alimentos
produzidos e industrializados, no qual o hamburguer e a refrigerante séo simbolos desse novo
paladar (SANTQOS, 2005).

Ressalta-se que a alimentacdo € uma acdo voluntéria e consciente, € o individuo que
escolhe o alimento para o seu consumo, relacionando-se as opgles e decisfes quanto a
quantidade, o tipo de alimento, o que considera comestivel ou aceitavel para o padrdo de
consumo, a forma de aquisicdo, bem como horério, local e companhia.

A sociedade esta diante deste cenario com a disseminacdo do food service, que cumpre
as necessidades de um mundo acelerado, dando ao ato de comer funcionalidade e mobilidade.
Diz-nos Ortigoza (1997, p. 4) que:

A distancia-tempo necessaria para se ir e vir da casa ao trabalho tem aumentado,
principalmente nas grandes metropoles, o que leva algumas pessoas a se adaptarem
ao que o ambiente proximo lhes oferece. Neste sentido, as lanchonetes de servigo
rapido vém sanar tais dificuldades, oferecendo lanches e refeicGes rapidas, servigo
eficiente e menor preco.
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O setor de food service, de acordo com Donna (2015), é aquele que envolve toda a
cadeia de producdo e distribuicdo de produtos alimenticios para 0 consumo, principalmente
fora do lar, envolvendo também as refeicbes preparadas fora e servidas dentro do lar. O autor
elucida que o crescimento e a perspectiva de expanséo do setor podem ser justificados pelas
proprias mudangas da sociedade, onde a alimentacdo precisou ser préatica e rapida, tendo em
vista a maior participacdo da mulher no mercado de trabalho, 0 maior nimero de pessoas
morando sozinhas e de pessoas acima de 60 anos, além das questdes voltadas para a
velocidade com que as coisas acontecem, o imediatismo com que a sociedade se depara.

De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto FoodService Brasil (IFB) (2016),
entre os anos de 2011 e 2014 o setor apresentou crescimento de 9% ao ano, saltando de um
faturamento de R$ 121 bilhdes para R$ 157 bilhdes, passando a ter uma participagdo de
33,3% na renda da familia brasileira. Quanto as motivac6es para crescimento do setor citadas
por Donna (2015), o IFB (2016) ainda destaca o crescimento da renda das familias brasileiras,
0 aumento do numero de estabelecimentos, melhoria da oferta e mudangas nos habitos de
consumo dos brasileiros, que buscam cada vez mais conveniéncia.

Assim, considerando que o crescimento do setor de food service se dd em busca de
conveniéncia, praticidade e comodidade, bem como que engloba a comida preparada fora para
ser consumida dentro de casa, pode-se dizer que abrange a compra pelos consumidores em

aplicativos de comida delivery.

O consumidor dos dias atuais carrega muitas expectativas e pouca paciéncia. Nao ha
mais tempo para ficar preso no transito, procurando vaga nas ruas ou esperando o
telefone do delivery desocupar. Estamos seguindo um caminho tecnolégico sem
volta, e cada vez mais a agilidade e eficiéncia de ferramentas digitais séo
requisitadas para resolver os problemas da vida cotidiana. No ramo da alimentacéo
isto ndo ¢ diferente: cerca de 80% dos usuarios de smartphones utilizam da internet
para procurar por restaurantes segundo a revista digital Food Magazine [...] Segundo
tendéncias apontadas pela ferramenta de pesquisa Google Trends, palavras como
delivery online, restaurante web apresentam cada vez mais procura e interesse por
parte dos usuarios, sendo a regido de Sdo Paulo a que mais realizou esse tipo de
pesquisa na rede. Minas Gerais aparece em sexto lugar, logo ap6s Parana, Rio de
Janeiro, Pernambuco e Ceard. (E-DELIVERY, 2016 p. 1).

Dessa forma, o comportamento do consumidor atual passou a ser voltado para o setor
de comida delivery, principalmente pela busca de comodidade, praticidade e rapidez. Antes do
fechamento do ano de 2015, as expectativas eram de que o0 ano acabasse com o dobro de
pedidos de comida feitos por meio de aplicativos de dispositivos mdveis, ndo sendo

encontrados dados que possam confirmar esse crescimento ap6s o fim do referido ano.
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O namero de pedidos de comida feitos por aplicativos (delivery online) deve dobrar
até o final de 2015, prevéem as principais empresas do setor. O crescimento é
reflexo da convergéncia de duas tendéncias de comportamento dos consumidores
que vem se consolidando nos Gltimos anos: o crescimento da alimentacdo fora de
casa, que se expande a uma taxa de 14% ao ano (segundo a Associacao Brasileira da
Industria Alimenticia — ABIA) e a popularizacdo dos smartphones e tablets (mais de
50% dos acessos a internet ja sdo feitos por meio destes aparelhos, segundo a
Associacdo Brasileira da Industria Alimenticia— ABIA (TANABE, 2015 p. 1).

Ratifica-se, portanto, o crescimento do setor de comida delivery por aplicativo de
dispositivos moveis, trazendo como justificativa o crescimento do setor food service e a
popularizacdo dos smartphones e tablets com facilidade de acesso a internet de qualquer
lugar. Em entrevista a Juliana Gontijo, do Jornal O Tempo, em 2016, Fabio Petruceli,
Analista de marketing Sebrae Minas, fala sobre a tendéncia de crescimento do mercado de

delivery e como o consumidor costuma iniciar e finalizar seu pedido:

A tendéncia é de crescimento, tanto por conta de necessidade de conveniéncia,
economia de tempo, seguranca e conforto, mais destacadas nos grandes centros,
quanto também pela onda do delivery online. Muitos aplicativos aumentam a
eficiéncia do modus operandi que o consumidor tem que cumprir para realizar sua
pesquisa, e apds a escolha do restaurante ou da loja, realizar a analise das op¢des e
finalmente realizar o pedido. Os aplicativos para celular incorporam todas essas
tarefas (GONTIO, 2016 p. 1).

Dessa forma, é possivel dizer que o uso de aplicativos moveis para pedidos de comida
se destaca por ser ainda mais pratico para os consumidores, possibilitando que eles pesquisem
o0 estabelecimento, escolham entre os disponiveis, analisem suas comidas, precos, prazos de
entrega, para que assim possam fazer seu pedido, sem precisar de esforco para conseguir isso.

Para melhor descrever o comportamento do consumidor em aplicativos de comida
delivery, toma-se como base a pesquisa Panorama Mobile Time, realizada pela Opinion Box
em 2016, de autoria de Fernando Paiva. A referida pesquisa demonstrou que 20,7% dos
consumidores brasileiros fazem uso de aplicativos moveis para adquirir refei¢cGes, sendo o
iFood o mais utilizado por eles, considerando que é o Unico que aparece no ranking de

aplicativos mais usados pelos consumidores moveis com 8% do total de usuarios.

A proporc¢do de brasileiros que utilizam apps de delivery de refeigBes se manteve
estavel em relacdo a pesquisa anterior: 26,2%, contra 26,1% seis meses atras. Tal
como no segmento de corridas de téxi, o recorte por sistema operacional revela a
maior maturidade do usuario de iPhone: 45,7% ja pediram comida através de um
app, contra 25,8% daqueles que tém Android e 18,5% em Windows Phone. Na
andlise da preferéncia do consumidor, nota-se um crescimento do iFood, apontado
como o favorito por 55% dos que encomendam refeicdes pelo smartphone. Merece
destaque também a consolidacdo do PedidosJd como segundo colocado, apontado
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por 10% desse grupo. Na pesquisa anterior, nenhum outro app que ndo o iFood
conseguira mais de 5% de mencdes (PAIVA, 2016 p. 11).

Desse modo, verifica-se crescimento no uso dos aplicativos para pedidos de comida,
ainda com o iFood em destaque no mercado, mas com outros aplicativos ja se apresentando
no uso dos consumidores, sendo motivado pelas mudancas sociais de velocidade de
acontecimentos, onde a praticidade, a comodidade e conveniéncia tomam a preferéncias do

publico.
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4 METODOLOGIA

4.1 Procedimentos metodoldgicos

Nesta pesquisa foi analisada, a partir da aplicacdo de um questionario estruturado, o
comportamento de compra de consumidores no aplicativo iFood, fazendo-se necessario o uso
de materiais e métodos que auxiliaram no alcance dos objetivos deste estudo, optando-se pela
realizacdo de uma pesquisa bibliografica em conjunto com uma pesquisa de campo, mais
especificamente survey interseccional.

Inicialmente € importante destacar que uma pesquisa se trata da busca em responder a

determinado problema de forma racional e sistematica, conforme elucida Gil (2007, p. 17):

(...) procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa desenvolve-se por um
processo constituido de varias fases, desde a formulacdo do problema até a
apresentacao e discussao dos resultados.

Nesse mesmo sentido, Minayo (1993, p. 23) conceitua pesquisa como uma atividade

basica das ciéncias. Segundo a autora é uma:

Atividade basica das ciéncias na sua indagacéo e descoberta da realidade. E
uma atitude e uma prética tedrica de constante busca que define um processo
intrinsecamente inacabado e permanente. E uma atividade de aproximagéo
sucessiva da realidade que nunca se esgota, fazendo uma combinacao
particular entre teoria e dados.

Com esse entendimento, nesta monografia utilizou-se como método de descoberta da
realidade a pesquisa de campo, que é conceituada por Fonseca (2002) como aquela que, além
de se utilizar de pesquisa bibliografica e/ou documental, também realiza coleta de dados junto
as pessoas, por meio de diferentes tipos de pesquisa. A pesquisa realizada assume as
caracteristicas das pesquisas exploratorias, ou seja, busca-se explorar dados bibliograficos e as
respostas dos usuarios do iFood acerca de seu comportamento de compra, chegando a um

resultado comum. Para Markoni e Lakatos (2006, p. 188), a pesquisa de campo:

[...] é aquela utilizada com o objetivo de conseguir informacdes e/ou conhecimentos
acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipotese,
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que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos fendmenos ou as rela¢fes entre
eles.

Considerando que se trata de uma pesquisa que visa analisar o comportamento de
compra de determinado publico, optou-se por usar como estratégia a pesquisa survey, que de
acordo com Babbie (2003), consiste em um método de pesquisa que se dedica a examinar
uma amostra de populacdo de forma logica, deterministica, geral, parcimoniosa e especifica,
envolvendo a coleta e a quantificacdo dos dados e os transformando em informacgdo. A
pesquisa proposta neste estudo assume formato de um survey interseccional que, de acordo
com Babbie (2003), descreve uma populacdo em determinado momento, fazendo relacdes
entre variaveis, caracterizando-se também como um estudo contextual, ja que busca descrever
as pessoas de acordo com o grupo a que pertencem.

Assim, esse tipo de pesquisa possibilitou o confronto entre o que afirmam os autores
estudados e 0 que os participantes desta pesquisa afirmaram, sendo possivel verificar, na
pratica, o0 comportamento de compra do consumidor no ambito do m-commerce de comida
delivery, mais especificamente no iFood.

Dessa forma, como método desta pesquisa, utilizou-se a pesquisa de campo, sendo a
pesquisa caracterizada como de natureza descritiva e de abordagem quantitativa. O estudo
descritivo procura descrever as caracteristicas da populacdo por meio da observacdo,
entrevistas, analise e descri¢des, utilizando técnicas padronizadas, enquanto a abordagem
quantitativa busca verificar o resultado de acordo com dados estatisticos (BARROS;
LEHFELD, 2003; THOMAS; NELSON; SILVERMAN, 2007).

4.2 Processo de coleta de dados

A coleta de dados foi feita com base na pesquisa survey, utilizando-se um questiondrio
auto-administrado, ou seja, o proprio participante gerencia suas respostas, sendo o
questionario entregue pelo pesquisador e depois de respondido ¢ recolhido pelo mesmo
(BABBIE, 2003).

O questiondrio utilizado para coleta de dados deste estudo foi estruturado em duas
secdes principais: dados pessoais e uso do aplicativo iFood. A secdo de dados pessoais foi
composta por 09 questdes, que buscaram coletar dados sobre os participantes, para que se

pudesse identificar seu perfil, tanto em relagdo aos dados socioecondmicos quanto as questoes
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gerais do uso do aplicativo. A secdo “uso do aplicativo iFood” foi dividida em 3 subseg¢des,
que buscaram verificar o comportamento de compra dos participantes da pesquisa no
aplicativo em estudo: “uso o aplicativo iFood”; “quando utilizo o aplicativo iFood”; e “eu
escolho o restaurante que vou comer por”. A secao possui um total de 20 questdes distribuidas
nas referidas subsecdes.

Importante mencionar que a secdo de dados pessoais deveria ser respondida pelos
participantes da pesquisa assinalando uma opgdo, contendo 1 questdo que deveria ser
respondida de forma livre pelo participante, referente a frequéncia de uso do aplicativo, visto
que as pesquisas encontradas para compor este estudo ndo mencionaram sobre o assunto, nao
dando subsidio ao autor desta monografia para elaboragdo de uma questdo de multipla
escolha. Por sua vez, a segunda secdo deveria ser respondida considerando a escala de Likert
de 1 a 7, sendo 1 discordo fortemente e 7 concordo fortemente, também havendo 1 questdo a
ser respondida de forma livre.

Ressalta-se que o questionario que faz parte desta pesquisa foi elaborado pelo autor
desta monografia, tendo como base a abordagem teorica realizada durante o estudo, além das
teorias e concepgdes sobre o comportamento de compra, foram consideradas também as
pesquisas ja realizadas na area. Explica-se que se buscou trazer as teorias de consumo para a
realidade que se pesquisa, iFood, fator que tornou os termos “necessidade” e “biologicamente
necessario” iguais, tomando como premissa que comer ¢ uma necessidade e também ¢
biologicamente necessario.

Apos verificagdo do questiondrio pelo Professor Orientador desta pesquisa, 0 mesmo
foi disponibilizado na plataforma online Google Formularios, uma ferramenta capaz de
coletar e organizar pequenas ou grandes quantidades de dados para seus usuarios de forma
gratuita, sendo gerado um /ink para divulgacdo, o qual foi passado para colegas e amigos por
meio do aplicativo WhatsApp, passando o periodo de dois dias no ar para coleta (10 e
11/07/2016). Nesse pequeno periodo de tempo foram coletadas 121 respostas aos

questionarios, que sao analisadas no Capitulo 5.

4.3 Ambiente da pesquisa: iFood

Esta pesquisa busca analisar o comportamento de compra de consumidores no

aplicativo iFood, que se trata de uma plataforma online que retne mais de 15.000 restaurantes
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em 20 Estados brasileiros, podendo o usuério ter acesso a diferentes estabelecimentos em um
mesmo local, navegando nos cardapios e fazendo seu pedido de forma répida e segura. O
pedido chega ao restaurante por meio do programa chamado iConnect, que € instalado em um
computador do estabelecimento, que ficard responsavel pelo recebimento dos pedidos,
podendo, inclusive, ser integrado ao sistema de caixa ja utilizado e as impressoras. E de
responsabilidade do estabelecimento as questdes referentes a entrega como o0 tempo
demandado (IFOOD, 2016).

Cada estabelecimento cadastrado no iFood precisa pagar uma mensalidade fixa no
valor de R$ 100,00, além de uma comissdo de 12% sobre os pedidos que forem enviados pelo
aplicativo. Como retorno, o aplicativo afirma ser capaz de crescer em 20% o numero de
pedidos do estabelecimento, tendo como base a marca de 10 milhdes de downloads do
aplicativo, bem como o nimero de 2 milhdes de pedidos por més, movimentando R$ 1 bilhdo
ao ano (IFOQOD, 2016).

Ressalta-se que o aplicativo foi fundado no ano de 2011 e opera nos sistemas
operacionais Windows Phone, Android e iOS, além de ser possivel fazer o pedido pelo site do

aplicativo.

4.4 Populacéo e amostra

A populacdo desta pesquisa foi tracada como os usuarios do iFood da cidade de
Fortaleza-CE, enquanto a amostra foi ndo probabilistica, escolhida de forma aleatoria ao
namero maximo que se conseguisse coletar de questionarios respondidos no periodo de 2

dias, totalizando ao final em 121 usuéarios do aplicativo como amostra desta pesquisa.

4.5 Processo de analise dos dados

A andlise dos dados foi feita a partir de estatistica descritiva, assim, esta pesquisa
possui natureza quantitativa, que se trata de uma pesquisa expressa com medidas numéricas,
apreendendo questdes com contetidos subjetivos informados pelos participantes da pesquisa.
Conforme Chizzotti (2000), a natureza quantitativa prevé a mensuracdo de variaveis pré-
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estabelecidas para explicar sua influéncia sobre outras, mediante a anélise da frequéncia e
correlagOes estatisticas.

Marconi e Lakatos (2000, p. 21) complementam, afirmando que na pesquisa
quantitativa “o pesquisador deve ser paciente e ndo ter pressa, pois as descobertas
significativas resultam de procedimentos cuidadosos e ndo apressados. N&do deve fazer juizo
de valor, mas deixar que os dados e a légica levem a solugdo real, verdadeira”. Assim, ¢
caracterizada por ser uma pesquisa subjetiva, expressa em niumeros. As técnicas de coleta de
dados sdo variadas, tais como um questionario estruturado, observaces, entre outros. No caso
desta pesquisa, utilizou-se um questionario estruturado aplicado a usuérios do aplicativo
iIFood de Fortaleza-CE.

A anélise dos dados levantados foi realizada com uma abordagem quantitativa, visto
que foram quantificadas estatisticamente as respostas dadas pelos usuarios do iFood de
Fortaleza — CE que participaram desta pesquisa, utilizando-se o programa Microsoft Excel

para tabulacéo dos dados e elaboracgdo de tabelas que fizeram parte deste estudo.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1 Analise dos dados pessoais

Nesta etapa sdo analisados os dados pessoais dos participantes desta pesquisa,
demonstrando a distribuicdo socioecondémica e de acordo com as caracteristicas de uso do
aplicativo iFood. Inicialmente verificou-se a distribuicdo dos participantes de acordo com o
género, com os resultados apresentados no Grafico 1:

Graéfico 1. Distribuicédo dos participantes por género

Feminino
36%

Masculino
64%

Fonte: Dados primarios da pesquisa

Conforme € possivel perceber no Gréafico 1, 64% dos participantes desta pesquisa sdo
do sexo masculino, enquanto 36% do sexo feminino, resultado semelhante ao encontrado na
pesquisa de Gongalves (2015), que encontrou que as mulheres estdo em menor nimero no
ambiente de compra de aplicativos moveis.

A faixa etaria dos participantes também foi verificada, identificando-se predominancia
de um publico jovem de 21 a 30 anos (74%), seguido daqueles com idade entre 31 e 40 anos
(17%). O publico mais velho teve uma menor representatividade, com 5% de individuos com
idade entre 41 e 50 anos e 4% de participantes com idade maior que 50 anos. O Gréafico 2
ilustra os resultados encontrados:



Gréfico 2. Distribuicdo dos participantes por faixa etéria

De 41 a 50 anos Acima de 50
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17% 4%
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Fonte: Dados primarios da pesquisa

diferencia do resultado da autora. Assim, é possivel mencionar como um publico jovem.

Gréfico 3. Distribuicéo dos participantes por escolaridade

Pos- Ensino

Graduacio Superior
Incompleto

37%

17%

Superior
Completo
46%

Fonte: Dados primarios da pesquisa
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Novamente o resultado verificado nesta pesquisa se assemelha ao da pesquisa
realizada por Gongalves (2015), que encontrou como maior publico os jovens com idade entre
18 e 24 anos, por terem uma atitude mais positiva em relacdo a inovacdo. Todavia, esta

pesquisa ndo teve participacdo de nenhum individuo com idade menor a 21 anos, fator que

Em relacdo a escolaridade dos participantes desta pesquisa, foi verificado bom nivel
de escolaridade, com 17% com Ensino Superior Incompleto, 46% com Ensino Superior
Completo e 37% com Pos-Graduagdo, considerando tanto o grau lato sensu quanto stricto

sensu, ja que ndo se fez mencgdo a esse fator. Os resultados encontrados estdo ilustrados no
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Apesar da escolaridade ndo representar barreira ao uso de aplicativos méveis como o
iFood, o nivel mais alto de escolaridade também foi verificado na pesquisa realizada por
Gongcalves (2015). Nao é possivel mencionar a motivacdo para gque isso aconteca, ja que o
estudo realizado ndo dar subsidio para tanto, verificando-se nisso uma limitacdo desta
pesquisa.

O estado civil dos participantes também foi verificado, encontrando-se predominancia
de pessoas solteiras (69%), enquanto 30% eram casados, 2% separados e 1% viuvo, conforme

demonstra o Grafico 4:

Gréfico 4. Distribuicdo dos participantes por estado civil

Separado Viavo
2% 1%

Casado
299%

Solteiro
68%

Fonte: Dados primérios da pesquisa

N&do foram encontradas pesquisas que verificassem o perfil dos usuarios de m-
commerce ou de comida delivery com base no estado civil do individuo, contudo, pode-se
depreender, com base no estudo realizado, que esse fato se deve ao publico solteiro buscar
mais praticidade e comodidade que o publico casado, visto que neste hd uma maior tendéncia
a comida feita em casa, dependendo da presenca ou ndo de filhos, bem como o trabalho dos
conjuges. Dessa forma, outra limitacdo desta pesquisa foi ndo ter verificado a presenca de
filhos entre os participantes.

Para verificar o perfil econdbmico dos participantes desta pesquisa, a renda mensal foi
considerada em duas vertentes: familiar e individual. O Grafico 5 demonstra os resultados

encontrados em relagdo a renda mensal familiar:
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Gréfico 5. Distribuigdo dos participantes por renda mensal familiar
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Fonte: Dados primarios da pesquisa

Como é possivel perceber no Gréafico 5, a maior parte do publico que participou desta
pesquisa possui renda mensal familiar que pode ser considerada alta, com 42% com renda
familiar de mais de 20 salarios minimos, 28% de 10 a 20 salarios minimos, 20% de 5 a 10
salarios minimos e 10% com renda familiar de menos de 5 salarios. Ressalta-se, de acordo
com a classificacdo de classes sociais da Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE) do Brasil
(2013), que as familias com renda mensal acima de R$ 9.920 séo pertencentes a Alta Classe
Alta e até o referido valor é de Baixa Classe Alta. Dessa forma, é possivel dizer que 70% dos
que participaram desta pesquisa sdo de Classe Alta. Assim, verifica-se maior predominancia
de um puablico com maior poder aquisitivo. Na pesquisa realizada por Gongalves (2015) ndo
foi encontrada nenhuma evidéncia relacionada ao assunto.

Ja em relacdo a renda mensal individual dos participantes desta pesquisa, o Grafico 6

demonstra os resultados encontrados:

Gréfico 6. Distribuicdo dos participantes por renda mensal individual
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Fonte: Dados primarios da pesquisa
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Conforme demonstra o Gréafico 6, quando o assunto é renda individual o cenério fica
diferente, com 43% dos participantes com renda mensal de menos de 5 salarios, 31% de 5 a
10 salérios, 17% de 10 a 20 salarios e 9% com mais de 20 salarios. Somando-se 0s
percentuais de renda acima de 5 salarios minimos, verifica-se o alto poder aquisitivo ja
constatado na questdo anterior.

Ap0s conhecer o perfil socioecondémico dos participantes desta pesquisa, foi verificado
seu perfil quanto ao uso do aplicativo iFood, considerando tempo de uso, como conheceu 0
aplicativo e frequéncia de uso. Os resultados apresentados no Grafico 7 demonstram o tempo

que os participantes fazem uso do aplicativo:

Grafico 7. Distribuicdo dos participantes por tempo de uso do iFood
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Fonte: Dados priméarios da pesquisa

Conforme demonstra o Gréafico 7, 42% dos participantes desta pesquisa ja fazem uso
do aplicativo a mais de 1 ano, enquanto 26% o utilizam a cerca de 6 meses a 1 ano, 20%
utilizam de 1 a 6 meses e 12% utilizam a menos de 1 més. Dessa forma, é possivel verificar
que a maior parte dos usuarios ja possui experiéncia com o aplicativo, tendo dominio sobre
seu uso, fator que favorece esta pesquisa, ja que eles podem responder com maior seguranca a
secdo de uso do aplicativo para analise de seu comportamento de compra, pelo periodo de
tempo de uso, a maior parte ja estabeleceu um padrao de uso.

Quanto a fonte de conhecimento sobre o aplicativo iFood, o Grafico 8 demonstra o

resultado encontrado:
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Gréfico 8. Distribuicdo dos participantes por onde conheceu o iFood
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Fonte: Dados primarios da pesquisa

Conforme se observa no Gréfico 8, 44% dos participantes conheceram o aplicativo por
indicacdo de amigos, enquanto 20% por propaganda da TV, 33% por redes sociais e 3%
assinalaram a opgdo outros, mas ndo especificaram onde conheceram. Destaque deve ser dado
ao percentual que conheceu através de amigos, visto que se trata de uma propaganda gratuita
a empresa, feita por clientes que estdo satisfeitos com servicos prestados, podendo-se dizer,
assim, que o iFood tem conseguido manter uma imagem positiva no mercado, satisfazendo
seus clientes.

Finalizando a analise do perfil dos participantes desta pesquisa, foi verificada a
frequéncia de uso do iFood pelos mesmos. Ressalta-se que a questdo ndo apresentou opgdes
de mdltipla escolha, deixando aberta para que os participantes respondessem de acordo com
seu uso, isso porque ndo foram encontradas pesquisas que subsidiassem a elaboracdo da
questdo com base de frequéncia de uso pelos usuarios. Assim, para fins de analise se fez
necessario agrupar as respostas dos participantes optando-se por considerar o nimero de
vezes por més que faz uso do aplicativo.

Vale destacar que 10 participantes ndo entraram na analise desta questdo por terem
dado respostas como “pouco uso”, “raramente”, “sempre”, “com bastante frequéncia” e “so
quando tenho fome”, visto que ndo permite distribuir as respostas de acordo com o nimero de
usos.

Os resultados foram agrupados e estéo ilustrados no Grafico 9:
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Gréfico 9. Distribuicdo dos participantes por frequéncia de uso do iFood
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Fonte: Dados primarios da pesquisa
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Conforme se verifica no Grafico 9, 48% dos participantes usam o aplicativo de 2 a 5
vezes no més, o que dar uma média semanal, 29% utilizam somente uma vez por més, 16%
fazem uso de 5 a 10 vezes por més, 6% de 10 a 15 vezes por més e 1% de 15 a 20 vezes.
Considerando o perfil dos participantes desta pesquisa € possivel dizer que eles se enquadram,
na classificacdo da pesquisa da Ericsson (2013), como achievers, ja que possuem alto poder

aquisitivo e alta escolaridade.

5.2 Andlise do comportamento de compra dos consumidores no iFood

O comportamento de compra dos consumidores no iFood foi analisada com base em
trés fatores: o porqué de usar; quando usar; e porque escolhe o restaurante. A Tabela 1
demonstra os resultados encontrados para 0s motivos para uso do aplicativo:



50

Tabela 1. Motivagdes para uso do iFood

Média Desvio

Padréo
Peco por impulso, quando estou olhando o aplicativo e sou atraido por alguma comida 2,75 1,97
Pe¢o somente para atender minha necessidade de comer 5,66 1,78
Peco com base no custo e beneficio 4,76 1,79
Uso o aplicativo iFood pela praticidade 5,83 1,99
Uso o aplicativo iFood pela comodidade 5,81 2,01
Uso o aplicativo iFood pela variedade de restaurantes 4,65 1,68
Uso o aplicativo iFood pela facilidade de manuseio 5,26 1,91
Uso o aplicativo iFood pela clareza nas informagdes 5,04 1,70
Uso o aplicativo iFood pela credibilidade dele 5,01 1,78

Fonte: Dados primarios da pesquisa

Para fins de analise, lembra-se que 1 é discordo fortemente e 7 concordo fortemente.
Na Tabela 1, as trés primeiras afirmacdes sdo voltadas para o tipo de consumo praticado pelos
participantes da pesquisa, tendo como base as teorias de consumo, verificando-se maior nivel
de concordancia na afirmagao “Pe¢o somente para atender minha necessidade de comer”, com
média de respostas de 5,66, 0 que caracteriza um consumo naturalista, citado por Rocha
(2005), onde o individuo adquire um produto ou servico com base na sua necessidade
bioldgica.

O custo/beneficio também apresentou bom nivel de concordéncia, com média de 4,76,
caracterizando um consumo utilitario. Assim, as compras feitas no iFood também sdo
influenciadas pelo custo demandado pela comida e o beneficio trazido, e ndo somente por
questBes bioldgicas. Por sua vez, o hedonismo ndo foi percebido como caracteristico desse
grupo de consumidores, ja que apresentou maior discordincia da afirmagdo “Peco por
impulso, quando estou olhando o aplicativo e sou atraido por alguma comida” com média de
2,75.

Quanto aos fatores que motivam a fazer uso do iFood, € possivel perceber na Tabela 1
que todos os fatores citados nas afirmacfes recebem maior concordancia dos participantes,
considerando que a média de respostas mais se aproximam do indice 1 (concordo fortemente),
assim a praticidade (5,83), a comodidade (5,81), a variedade de restaurantes (4,65), a
facilidade de manuseio (5,26), a clareza nas informacdes (5,04) e a credibilidade do aplicativo
(5,01) influenciam os participantes para utilizar o iFood, o que ja foi encontrado em outras
pesquisas realizadas sobre o comportamento de compra no m-commerce e no setor de food
service como da Ericsson (2013), E-Bit (2014), IFB (2016) e Paiva (2016).




o1

Ressalta-se que foi inserida uma questdo aberta solicitando que os participantes
informassem o que Ihes motiva a fazer uso do aplicativo, caso ndo estivesse entre as frases,
sendo dadas respostas como: “quando estou muito cansado”; “quando estou com preguiga de
cozinhar”; “N&o preciso ligar ou falar sobre 0 meu pedido com nenhum atendente”; “Pela
proximidade dos restaurantes visando minimizar demora na entrega”; ¢ “Ja peco e deixo pago
pelo app”.

O cansaco e a preguica de cozinhar podem se enquadrar na praticidade e comodidade
buscada, enquanto a proximidade dos restaurantes pode ser enquadrada na questdo da
variedade, assim como a busca por rapidez, também verificada nas pesquisas citadas. O
pagamento feito pelo proprio aplicativo também pode ser considerado como praticidade,
comodidade, bem como facilidade no manuseio do aplicativo. A falta de necessidade de falar
com um atendente pode ser vista como uma motivacdo ndo destacada nas pesquisas, mas que
pode ser influéncia de muitas pessoas, ja que evita estresse no entendimento do que se quer
pedir ou mesmo demora para saber as opgoes.

Apds conhecer as motivacdes dos usuarios do iFood que participaram deste estudo
para uso do aplicativo, a Tabela 2 apresenta os resultados referentes ao modus operandi dos

consumidores quando vao utiliza-lo:

Tabela 2. Quando vou usar o iFood:

Média Desvio

Padréo
Ja sei 0 que quero e de onde quero comer 4.36 1.70
Ja sei onde vou comer, mas ndo sei 0 que comer 3,81 1,59
Nao sei de nada e decido pelo aplicativo 428 1.64
N&o sei onde vou comer, mas ja sei 0 que comer 3,82 2,13

Fonte: Dados primarios da pesquisa

Em relacdo ao modus operandi dos consumidores quando vao utilizar o iFood,
verifica-se que ndo ha um padrdo em seu comportamento, considerando que todas as médias
ficaram acima de 3,50, que se considera como o0 ponto minimo para indicar maior
concordancia com as afirmacbes. Considerando a maior média, identifica-se que o0s
consumidores buscam o aplicativo quando ja sabem o que querem e onde querem comer ou
ndo sabem onde comer, mas ja sabem o que querem.

As pesquisas analisadas neste estudo, como Ericsson (2013), E-Bit (2014), IFB (2016)
e Schermann (2015) e Paiva (2016), nada trouxeram sobre esse uso dos aplicativos ou na

realizacdo de compras pelo m-commerce, porém vale destacar o que foi mencionado por
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Féabio Petruceli em entrevista a Juliana Gontijo, em 2016, sobre o modus operandi dos
consumidores nesses aplicativos, ratificando-se que quanto maior for a eficiéncia dos
mecanismos de busca e a clareza das informacbes, maiores serdo as chances dos
consumidores buscarem o aplicativo antes de saberem o0 que comer e onde comer,
aumentando a probabilidade de vendas dos estabelecimentos registrados no iFood.
Prosseguindo com a anélise do comportamento de compra dos consumidores no uso
do iFood, foi verificado o que os influencia na escolha do restaurante. Os resultados estdo

apresentados na Tabela 3:

Tabela 3. Eu escolho o restaurante que vou comer por:

Média Desvio

Padréo
Proximidade da minha residéncia 4.23 204
Disponibilidade de informagdes (cardapio detalhado, clareza das informacg6es) 5,18 1,91
Rapidez na entrega 531 1,76
Preco mais baixo 4,59 1,88
Saber da qualidade de comida do restaurante 5 44 1.82

Fonte: Dados primarios da pesquisa

Com base nos resultados da Tabela 3, é possivel dizer que a qualidade da comida € o
fator principal de escolha do restaurante pelos participantes desta pesquisa, seguido da rapidez
na entrega e disponibilidade das informacdes, percebendo-se pouca influéncia no preco da
comida, bem como na proximidade da residéncia.

A escolha de um determinado produto por parte do consumidor resulta da complexa
interacdo entre os fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Blackwell, em entrevista
a Alonso (2003, p. 52), ao ser questionado sobre 0 que leva um consumidor a comprar um
determinado produto, responde: “O que provoca a decisdo de compra Sdo as forcas sociais e
fatores individuais, como o estilo de vida e a personalidade”.

Finalizando a anélise realizada neste estudo, foi verificado sobre a seguranca no uso
do aplicativo, perguntando-se aos participantes se eles alguma vez ja se sentiram inseguros no
ambiente do iFood, pedindo que justificassem suas respostas. O Grafico 10 apresenta 0s

resultados encontrados:
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Gréfico 10. Auséncia de seguranca no uso do iFood
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Fonte: Dados primarios da pesquisa

Conforme ¢ possivel verificar no Gréfico 10, a maioria dos participantes (89%) em
nenhum momento se sentiu inseguro no uso do aplicativo, enquanto que 11% afirmou ja ter
sentido inseguranca. Poucos participantes justificaram suas respostas, dentre as mais
relevantes cita-se a credibilidade e a imagem do iFood no mercado, sendo considerado,
inclusive, por selecionar os estabelecimentos, prezando pela qualidade das comidas. O
atendimento também foi destacado, remetendo a fidelizacdo do cliente, sempre que o cliente
se sente satisfeito ele retorna ao estabelecimento para compra do produto novamente. A
clareza nas informacdes também foi destacada como justificativa para ndao se sentir inseguro
no ambiente do iFood. A experiéncia no ambiente também é considerada como fator de
seguranca entre 0s usuarios.

Quanto as justificativas para se sentir inseguro no ambiente, verifica-se 0 medo de
fraudes na internet, de vazamento de informacdes, ou seja, ndo € inseguranca com o aplicativo
em si, mas com a propria rede mundial de computadores que, por vezes é alvo de ataques
maliciosos. Relacionado ao uso do aplicativo, foi citado pouco detalhamento dos cardapios e a
falta de confirmacgdo do pedido pelos estabelecimentos, todavia, ao usar o aplicativo ja existe
uma funcdo que retorna uma mensagem de recebimento do pedido.

Importante mencionar, de acordo com Castilho Jr. (2005), que a principal barreira
tecnoldgica para o aumento das transa¢des online ainda esta na credibilidade dos sistemas de
seguranca adotados. As noticias de invasao de sistemas de grandes empresas, e até mesmo de
departamentos de seguranca do Governo, reforcam a opinido publica de que a internet néo é
segura. Desse modo, no geral, é possivel dizer que os clientes se sentem seguros no ambiente

do iFood, com questdes de inseguranca relacionadas a propria internet.
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6 CONCLUSAO

Neste trabalho monogréafico foi feito um estudo acerca do comportamento de compra
de consumidores no uso do aplicativo iFood, tomando como base o crescimento do setor de
m-commerce no Brasil nos Gltimos tempos impulsionado pela prdpria internet, que passou a
ser acessada com tecnologias que possibilitaram maior velocidade e acesso de qualquer lugar
com auxilio de um dispositivo movel como tablet ou smartphone. Além disso, as mudancas
na vida social também favorecem o crescimento do setor, considerando que as pessoas estdo
cada vez mais sem tempo, pedindo praticidade e comodidades em suas atividades cotidianas.

Em paralelo ao m-commerce, cresce também o setor food service, que abrange tanto a
alimentacédo fora do lar quanto a alimentacao feita dentro do lar com comida que foi pedida
pronta. Além de ser impulsionado pela falta de tempo das pessoas, também recebe como
motivacdo a maior participacdo da mulher no mercado de trabalho e, ainda, 0 maior nimero
de pessoas morando sozinhas e de pessoas acima de 60 anos. Ir para cozinha e fazer sua
prépria comida parece ter ficado para trés, as pessoas buscam comodidade, praticidade e
rapidez até mesmo para se alimentar, ndo deixando de lado a exigéncia por qualidade.

Em relacdo aos objetivos da pesquisa, foi feito um estudo sobre o comportamento de
compra de brasileiros no e-commerce, verificando ser semelhante ao mercado tradicional,
com as pessoas exigindo qualidade, bom atendimento e precos acessiveis. Todavia, nesse
ambiente as pessoas também se deparam com a questdo da seguranca, sendo considerada uma
barreira tecnoldgica para expansdo dos negocios, dada a vulnerabilidade da internet,
comportamento esse que € aplicado ao m-commerce.

Quanto ao o uso de aplicativos mdveis para a compra de produtos e servi¢os do setor
alimenticio, segundo objetivo especifico desta pesquisa, verificou-se dois segmentos em
crescimento, de um lado o m-commerce e de outro o food service. Aliando os dois, estdo 0s
aplicativos de dispositivos moveis de comida delivery como o iFood, onde os consumidores
acessam sua plataforma e se deparam com inumeros estabelecimentos filtrados pela entrega
em seu endereco, oferecendo todos os tipos de comida, podendo ele, em um simples click,
navegar e escolher seu pedido de qualquer lugar para receber em sua propria casa ou local
onde deseje, podendo, inclusive, efetuar o pagamento pelo préprio ambiente. Visualiza-se,
portanto, um ambiente de mercado futuro com perspectivas de continuidade de crescimento.

Ressalta-se que o iFood se configura como uma empresa de boa imagem de mercado, sendo



55

conhecido por sua credibilidade e, de acordo com pesquisas realizadas, € o principal
aplicativo utilizado pelas pessoas quando querem pedir comida delivery.

Analisando o comportamento de compra dos consumidores do iFood, foi verificado o
perfil das pessoas que usam o aplicativo e como se comportam em seu uso, considerando as
motivacOes para e 0 modus operandi de quando vai usar e para escolha do restaurante,
terceiro objetivo especifico do estudo realizado. Em relagdo ao perfil dos participantes
verificou-se maior publico masculino com idade entre 21 e 30 anos, configurando-se como
um puablico jovem, de classe alta e com bom nivel de escolaridade, 0 que os enquadrou no tipo
achievers, considerando a classificagcdo da pesquisa da Ericsson (2013).

Com a andlise do perfil dos participantes, foram encontradas limitaces neste estudo
como a identificacdo de predominancia de pessoas com maior escolaridade no uso do iFood,
ndo sendo possivel mencionar a motivacdo para que isso aconteca, ja que o estudo realizado
ndo da subsidio para tanto, bem como o fato de néo se ter verificado a presenca de filhos entre
0s participantes desta pesquisa, visto influenciar no perfil de pessoas que mais se utilizam do
mercado food service.

Ao final do estudo foi possivel verificar que o consumidor do iFood busca praticidade,
comodidade e rapidez ao pedir comida delivery, escolhendo o aplicativo por sua credibilidade,
facilidade de uso e pela variedade de restaurantes préximos que encontram no mesmo,
podendo-se citar, ainda, a clareza das informagdes. Em relacdo ao modus operandi de quando
vao usar o aplicativo, ndo foi encontrado nenhum padrdo em relacdo ao assunto, havendo
consumidores que buscam o aplicativo ja sabendo o que vai comer e de onde pedir, assim
como aqueles que ndo sabem nem o que, nem de onde pedir. Quanto a escolha do restaurante,
o destaque ficou para rapidez na entrega e qualidade do produto.

Considerando as limitagbes encontradas nesta pesquisa, sugere-se que pesquisas
futuras sejam feitas com pessoas de baixa escolaridade para identificar o porqué do uso por
esses de aplicativos do m-commerce, quais as motivacdes para tanto, ja que sdo de facil uso.
Indica-se a inclusdo da pergunta sobre numero de filhos, visto que influencia no

comportamento de compra.
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GLOSSARIO

3G - Terceira geragdo de padrdes e tecnologias de telefonia movel.
4G — Quarta geracdo de padrdes e tecnologias de telefonia movel

A

Achievers — Empreendedores. Classificacdo da pesquisa Ericsson (2013) para usuarios do m-

commerce.

Android — E sistema operacional movel.

Apps — Aplicativos.

B

Back-end — Parte final de um processo de programacao.

Blogs — Sitio eletrdnico de estrutura para atualizacdo rapida.

Bluetooth — Especificacdo de rede sem fio que prover conexao entre dispositivos.

Business-to-business — Negdcio para o negécio.

Business-to-consumer — Negocio para o consumidor.

D

Delivery - Entrega em domicilio.

Downloads — Acéo de transferir dados de um computador remoto para um computador local.

E

e-business — Negocios na internet.
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e-commerce — Comércio na internet.

F

Food service — Comida fora do lar.

G

Google Trends — Ferramenta que mostra 0s mais populares termos buscados em um passado

recente.

|
iConnect — Programa utilizado para transferir os pedidos do iFood.

iFood — Aplicativo de dispositivos movies de comida delivery.

Internet — Rede mundial de computadores.

iOS — Sistema operacional da marca Apple.

iPhone — Smartphone da marca Apple.

L

Likert — Escala linear baseada em John Likert.

Link — Ligacédo entre documentos da internet.

M

Marketing — Conjunto de técnicas e métodos destinados ao desenvolvimento das vendas.

MarketPlace — Local onde se faz comércio de bens e servigos.

M-commerce — Realizag¢do negdcios comerciais via dispositivos moveis.

Mobile — Celular.
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Modus operandi — Modo de agéo.

O

Online — Que estd em uma conexao simultanea.

P

PayPal — Sistema de pagamentos online.

Prospect - Pessoas ou empresas que podem se beneficiar do produto ou servico e tém o

potencial financeiro e o poder de decisdo para a compra.

R

Ranking — Processo de posicionamento de dados de estatistica.

S

Shopping centers — Centros comerciais.

Site — Sitio eletrénico.

Smartphone - Celular com tecnologias avancadas, 0 que inclui programas executados um

sistema operacional, equivalente aos computadores.

Status — Estado em que algo ou alguém se encontra.

Strugglers — Pessoa que luta com dificuldades ou com grande esforco. Classificacdo da

pesquisa Ericsson (2013) para usuarios do m-commerce.

Survey — Método de pesquisa quantitativo.

Suspect — Pessoas ou empresas consideradas possiveis compradoras do produto ou servico,

este tipo é determinado na segmentacdo de mercado.
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T

Tablet — Computador portéatil de méo.

wW
Weblogs - Blog.

Website — Referente a site.

Web — Rede da internet.

What’s App — Aplicativo de dispositivos moéveis que permite troca de mensagens em tempo

real.

Wi-Fi — abreviagdo de Wireless Fidelity, conexao sem fio.

Windows Phone — Sistema operacional para dispositivos moveis da empresa Microsoft.

World Wide Web — Rede de alcance mundial (www).



APENDICE — QUESTIONARIO

| FOOD: UM ESTUDO SOBRE O COMPORTAMENTO
DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Senhores, o presente questionarno consiste em uma pesquisa para 0 meio académico para compor
o Trabalho de Concluso de Curso de graduacdo em Administracdo de Empresas da Universidade
Federal do Ceara do aluno Enberto Ponte, que tem como objetivo analisar o comportamento de
compra do consumidor no uso do aplicativo Ifood, peco-lhes a vossa contribuicdo para que esta
pesquisa obtenha éxito. Nao € necessaria sua identificac&o.

Dados Pessoais

1. Género
Marcar apenas uma oval.

Masculino

Feminino

2. Faixa Etaria
Marcar apenas uma oval.

Ate 20 anos

De 21 a 30 anos
De 31 a 40 anos
De 41 a 50 anos

Acima de 50 anos

3. Escolaridade
Marcar apenas uma oval.

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo

Pés-Graduacdo (ou superior a esta)

4. Estado Civil
Marcar apenas uma oval.

Solteiro
Casado
Separado
Viavo

Outro:

https:/idocs.google.com/forms/d/ 1JdditaCBSENSK_ghtskj7TQWsrEeC cYotipT-CXnsaflledit

15

64
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5. A faixa de renda mensal da sua familia, em salarios-minimos é:
Marcar apenas uma oval.

( :\u Menos de 5
() De5ato

() Mais de 20

6. A sua faixa de renda mensal individual, em salarios-minimos é:
Marcar apenas uma oval.

) Menos de 5
A A

( ) De5a10
() De10a20
() Mais de 20

7. Ha quanto tempo faz uso do aplicativo Ifood?
Marcar apenas uma oval.

() Menos de 1 més

() De1a6 meses

() De 6 meses alano

.\ '_',‘_. Mais de 1 ano

8. Como conheceu o aplicativo Ifood?

Marcar apenas uma oval.
_j. Propaganda da TV

/. Redes Sociais

AN
P

'
.
-

() Indicacdo de amigos

. '_‘3 Outro:

9. Com que frequéncia faz uso do aplicativo
Ifood?

Uso do aplicativo Ifood

Todas as perguntas abaixo se referem ao uso do aplicativo Ifood

10. Pego por impulso, quando estou olhando o aplicativo e sou atraido por alguma comida
Marcar apenas uma oval.

Discordo NN N N N N Concordo
fortemente L L. LN LN LN, A L fortemente

httpsidocs.google.com/fforms/d/1JddttaCBSENSK_gftokj7TQWsrbeCcYotipT-CXnsaflledit 25



11. Pego somente para atender minha necessidade de comer
Marcar apenas uma oval.

Discordo .«-—) r'_) CY Y Y Y ()
fortemente e (N N N S

12. Pego com base no custo e beneficio
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discodo ~—— ~—— ™ /- Y Y Yy
fotemente - ot o L > O O O
13. Uso o aplicativo Ifood pela praticidade
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 G 7
Discordo ‘o Y Y Y Y Y
fortemente \._) \._) \._J L N S
14. Uso o aplicativo ifood pela comodidade
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo ~— ——  — N N
fortemente  ~— '/ /X ) O O O
15. Uso o aplicativo ifood pela variedade de restaurantes
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discodo ~—— ~ ¢/~ 7~ Y Y )
fortemente L ‘-___) ‘__J L L L L
16. Uso o aplicativo ifood pela facilidade de manuseio
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo CY Y OO O Y Y OO
fortemente “~— “~—— ‘" A N
17. Uso o aplicativo ifood pela clareza nas informagodes
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo e '\I Ty Ny N N oy
fortemente A\ ‘-___) \_.) S/ ./ S S

ps-idocs google.comforms/d1.JddttaCBSENSK_ght5ki TQW srGeCcYolipT-C Xnsafliedit

Concordo
fortemente

Concordo
fortemente

Concordo
fortemente

Concordo
fortemente

Concordo
fortemente

Concordo
fortemente

Concordo
fortemente

66

35



18. Uso o aplicativo ifood pela credibilidade dele
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 (5] 7
Discordo x'_) x'_j ' ~ 7 — ,— Concordo
fotemente ~—/ “— “~—~ “~~ ~ ~ 2~ fortemente

19. Uso o aplicativo ifoed por outro motivo

Uso do aplicativo Ifood
Quando eu utilizado o ifood:

20. Ja sei o que quero e de onde quero comer
Marcar apenas uma oval.

Discordo N

- N Y N N Y Concordo
fotemente - - L L L L L

fortemente

21. Ja sei onde vou comer, mas nio sei o que comer
Marcar apenas uma oval.

Discordo .r'_) .f_) Y Y Y Y ) Concordo
fortemente - b N W A fortemente

22 Nao sei onde vou comer, mas ja sei o que comer
Marcar apenas uma oval.

Discordo CY Y Y O Y Y O Concordo
fotemente - o W W  fortemente

23. Ndo sei de nada e decido pelo aplicativo
Marcar apenas uma oval.

Discordo N Y Y Y Y Y Y Concordo
fotemente ~— ~ _ \ Y W~ fortemente

Uso do aplicativo Ifood
Eu escolho o restaurante que vou comer par:

ttps:/idocs google.com/forms/d/1 JddtaCBSENSK,_ghtakj 7AW srBeCeYotipT-CXnsaflledit

45

67



24 Proximidade da minha residéncia
Marcar apenas uma oval.

Discordo T .r'_ o N N N Yy Concordo
) @D ), )
fortemente ~— “— — A~ W  fortemente

25. Disponibilidade de informagodes (cardapio detalhado, clareza das informagdes)
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 T
Discordo - N Y Y ) ~ ~— ~— Concordo
fotemente ' WS N s A/ W/ fortemente
26. Rapidez na entrega
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 T
Discordo .f'_) x-—) S ™ ™ 7 — Concordo
fotemente “~— “~—~ ~~ ~ 2/ W~/ N/ W/ fortemente
27. Prego mais baixo
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 T
Discordo Y Y Y ) N N N Concordo
fotemente ' “~——" ot & ' " "/ fortemente
28. Saber da qualidade de comida do restaurante
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 T
Discordo ~— ~— ™ ~ > ~ Concordo
fotemente ~— -/ . L J LU L U fotemente

29. Em algum momento vocé sentiu falta de seguranga o usar o aplicative Ifood? Responda
Sim ou Nao e o porqué.

Powered by
I Google Forms

tips fidocs. google.com/forms/d/1.JddttaCBSEN SK_ghtSkj7QW srBeC cYotipT-CXnsafllecit
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ANEXO — PESQUISA ERICSSON (2013)

COMMERCE NA
A/\/\cRI A&AJINA
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ARGENTINA  BRASIL

21%

M-commerce

30%

Introdugéo

Existe uma ampla variedade de servigos financeiros
mdveis - pagamentos por celular, remessas e transagtes
bancérias na América Latina -, mas o mercado esta de-
masiadamente fragmentado e o uso dos servigos ainda é
baixo. No entanto, a penetragdo de smartphones na Amé-
rica Latina esta aumentando rapidamente e o interesse do
consumidor por servigos de m-commerce é muito alto.

A Ericsson ConsumerlLab realizou um estudo sobre as pos-
sibilidades de popularizagao dos servigos de m-commerce
na América Latina, através de entrevistas qualitativas com
usudrios finais e experts da @rea de m-commerce no Brasil,
na Argentina, no Chile, no México e na Colémbia. Meste
relatério, examinamos o comportamento e os costumes do
consumidor, os principais motivadores e barreiras do uso
de servigos financeiros méveis e como o

m-commerce pode ganhar espago.

MEXICO

31%

COLOMBIA

28%

CHILE

31%

Mobile banking
Mobile wallet @

Mobile shopping
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Forrte: ENcssan CansumerLab, Analyical Platform, 2012 Bass: Usudrios de Intarmet @ ngenting, Brasil, Chils, Coltmbls, Makics)

ERICSSON CONSUMERLAB:
A VOZ DO CONSUMIDOR

O Consi >s50n conta com mais de 15 anos pessoas. Pesquisas quantitativas e qualitativas sdo usadas, e
de ax | s de comportamento e valores cant de hor 0 empregadas em entrevistas com consu-
midores de diferentes culturas.

midor, incluindo a forma comeo agem e pensam

em relagdo a produto: 5 de T ConsumerlLab
fornece insights Gnicos sobre as tendéncias de mercado e
consumidor.

Para estar perto do mercado e dos consumidores, o Consu-
merLab da Ericsson possui anali em todas as regides do
mundo em que a Ericsson esta nte, o que proporciona
um entendimento global e completo dos modelos de négocio e
do mercado de TIC.

Todos os relatérios do ConsumerLab podem ser enconirados
em www.ericsson.com/consumerlab

O ConsumerLab obtém seu conhecimento através de um
programa global de pesquisa, g ntrevista 100 mil pess
anualmente, em mais de 40 p 15 megacidades

representando estatisticamente a opinifio de 1,1 bilh&o de
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71

UM MERCADO CONSUMIDOR
M CRESCIMENTO

A América Latina é um continente diversificado, cultural
economicamente. Por um lado, ha grande prosperidade, mas
por outro, diversos desafios. A regido é caracterizada por
diversos perfis de consumidor, representando condigoes so-
ciais variadas e um abismo entre o mais rico e o mais pobre.
Os mercados abrangidos neste estudo produzem regular-
mente um PIB consideravel, e alcangaram guase 3,5% de
crescimento apenas no ano passado.

A mobilidade social € comum na regido. Na ultima década,
a classe média latino-americana crasceu 50% - o equiva-
lente a 50 milhées de consumidores. A classe média agora
representa 30% da populagao. Independentemente disso,
milhdes de pessoas foram deixadas para trés, com niveis de
pobreza variando de 15% no Chile a 50% no México.

Figura 2: O crescimento da classe média na América Latina e no Caribe, 1995-2010

18985

2010

@ Pobre (US$ 0 a US$ 4 por dia)
@ Vulnerivel (US$ 4 a US$ 10 por dia)
@ Classe média e rico =US$ 10 por dia)

Fonite: The Workl Bank, Economic Mobiity and the Rise of The Latin American Midde Glass, 2012

Crescimento da classe média

(US$ 10 a USS$ 50 por dia)
2003 2000
milhdes de 1 E 2
pesseas milhos do
pessoas

PRINCIPAIS CONSTATACOES

> A conveniéncia é um motivador chave para
0 m-commerce
QO principal motivador para 0 m-commerce entre
latino-americanos é a conveniéncia. Dependendo
da situagdo econdmica e da inclusao financeira,
a conveniéncia gque o m-commerce pode trazer é
expressada de diferentes formas. Para consumi-
dores sem conta bancaria, neste relatério deno-
minados "strugglers", o principal beneficio seria
evitar filas demoradas em idas ao banco. Para
consumidores que ja possuem conta bancaria, os
"achievers", o m-commerce significaria um dia a
dia mais flexivel, em que pagamentos, compras e
outras transferéncias podem ser feitos em qual-
quer lugar e a qualquer hora.

> Seguranga e controle sdo essenciais para
os latino-americanos
A América Latina pode ser descrita como uma
"dinheironomia", onde o dinheiro ainda é o meio
mais comum de pagamento para os consumi-
dores. A maioria deles lida com sua economia
exclusivamente em dinheiro. Embora o dinheiro
seja visto como conveniente e facil de usar, a
maior desvantagem s3o as preocupagdes com a
seguranga. O simples pensamento de no ter que
manusear dinheiro, ou mesmo cartoes, & visto
como um beneficio fundamental do m-commerce,

contudo dificil de captar por ser ainda um conceito
novo. O controle da economia pessoal também &
importante para os consumidores; muitos guardam
orgamentos detalhados bem como comprovantes
de pagamento. Ter controle total sobre os gastos é
importante, especialmente entre "strugglers" com
margens econdmicas menores.

> Desconfianga geral nas instituigoes e no
desempenho da rede
A desconfianga do consumidor em instituigdes & um
obstaculo na América Latina. Os consumidores sdo
cautelosos e questionam a capacidade do canal
movel de proporcionar solugbes de m-commerce
confiaveis e seguras. A percepgéo do consumidor
de que transagdes de m-commerce podem ser
interrompidas ou perturbadas por uma conexao
de internet ndo confidvel & um receio comum. E,
portanto, de suma importancia aprimorar a con-
fiabilidade da rede e as relagdes com os clientes
para conquistar a confianga do consumidor. Outra
grande barreira é a falta de conhecimento. Para que
os consumidores possam adotar completamente os
setvigos de m-commerce, a instrugdo e a validagao
de pessoas ou instituigdes confiaveis sao fatores
essenciais. As leis e orgéos de protegdo ao consu-
midor também s3o fundamentais para aumentar a
confianga.

ERICSSON COMSUMERLAE M-COMMERCE NAAMERICA LATINA 3
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UMA "DINHEIRONOMIA"

Uma economia baseada no dinheiro

Na maior parte dos mercados do estudo, esta ocorrendo
uma regulamentacé@o com o objetivo de inclus&o financeira.
Contudo, a América Latina ainda é uma "dinheironomia".
Sempre que possivel, os consumidores da regiao escolhem
pagar com dinheiro, independente do status socioeconémi-
co. Trabalhadores informais recebem seu salario em dinheiro
e trabalhadores formais normalmente usam um caixa eletro-
nico para sacar a maior parte, ou todo seu salario no dia do
pagamento. Muitos guardam dinheiro em casa em vez de
valerem-se de uma conta bancaria. Isso é comum principal-
mente entre consumidores de baixa renda.

Em muitos lugares, o dinheiro é o tinico meio de pagamento
aceito. Consumidores simplesmente precisam levar dinheiro
consigo para terem certeza de que poderdao pagar por uma
corrida de taxi, uma compra de alimentos em uma loja local
ou ao pagar por determinados bens ou servicos. E comum
que as contas da casa sejam pagas em dinheiro também,
especialmente quando se trata de aluguel.

A tangibilidade do dinheiro

Usar dinheiro é uma parte natural da vida das pessoas e

o porqué disso pouca gente se pergunta. Entre os consu-
midores, o dinheiro é considerado um meio de pagamento
rapido, conveniente e transparente que proporciona um
grande senso de controle sobre os gastos de uma pessoa.

Algumas lojas que aceitam cartoes de débito e crédito im-
plementam duas filas para os clientes - uma fila para paga-
mentos com cartao e outra para pagamentos em dinheiro.
Naturalmente, os consumidores muitas vezes acham a fila
de pagamento em dinheiro mais rapida.

Assim como diferentes descontos podem estar associados

a cartoes de crédito especificos, pagar em dinheiro também
pode resultar em um prego com desconto, por exemplo, no
Brasil, na Argentina e na Coldmbia.

Figura 3: Inclusao financeira na América Latina

61%

da popucao nao possui
conta bancaria

48%

da forca de trabalho é empregada
informalmente

Formes: World Bank Global Finandial inclusion Darzbase, 2012
and Internatonal Labour Office, Labour overdew, 2012

Problemas com seguranca geram preocupacao
Uma grande desvantagem de usar dinheiro s@o as questoes
de seguranga publica. A criminalidade é uma grande pre-
ocupacao na vida diaria em todos os mercados do estudo
e muitos ja vivenciaram experiéncias de roubos e assal-
tos. Assim, os consumidores desenvolveram estratégias
individuais que aumentam seu senso de seguranga quando
forcados a lidar com grandes somas em dinheiro. Manter

o dinheiro escondido proximo ao corpo é uma forma de se
sentir mais seguro.

Consumo extravagante

Compras de status tais como TVs de tela plana, smartpho-
nes de ultima geragao e roupas de marcas internacionais
sao predominantes especialmente entre consumidores de
classe média. E uma maneira de as pessoas mostrarem as
outras que alcangaram um determinado status econémico.
A fim de poder pagar tudo isso, grandes compras como
essas sao normalmente feitas em prestagoes e é comum
acumular diferentes prestacoes ao mesmo tempo.

O grande sonho de vida das pessoas parece girar em torno
de aspiragcoes menos extravagantes, como comprar a casa
propria, um carro novo ou até mesmo viajar ou trabalhar em
outro pais.

"Quando compro comida, sempre pago
com o dinheiro que eu saco do caixa ele-
trénico, pois tenho dificuldade em saber o

quanto gasto quando eu uso o débito."
— Homem, 30, Argentina
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A IMPORTANCIA DE
ESTAR NO CONTROLE

O controle sobre sua economia é importante

As pessoas enfatizam a importancia de ter controle sobre
sua propria economia. Muitos assalariados comegam o més
acertando todas as contas, pagamentos de financiamento e
aluguel. Isso proporciona um panorama dos recursos dispo-
niveis para o resto do més.

Esquecer de pagar as contas a tempo & uma das maiores
preocupacoes, devido principalmente a inconveniéncia de
ter de ir fisicamente ao banco ou ao prestador de servico
para efetuar o pagamento se a conta estiver em atraso. Isso
é predominante em varios dos paises do estudo.

Contabilidade detalhada da economia do lar

A necessidade de controle se manifesta na forma de uma
contabilidade detalhada da renda e dos gastos da casa. O
orcamento normalmente é bastante formal e é comum usar
cadernos ou até mesmo planilhas de Excel.

O controle sobre as finangas pessoais é importante para
para o Latino-americano comum. Muitas pessoas preferem
guardar registros de pagamentos para evitar problemas
futuros. Esses registros sao guardados por um longo peri-
odo como prova caso 0 pagamento seja contestado ou por
causa de impostos. Comprovantes de pagamento via e-mail
ou SMS sao muito apreciados.

Preocupacoes com os gastos

Muitos consumidores, independente do status econémico,
acham dificil controlar os gastos se houver fundos disponi-
veis. Apesar da dificuldade para controlar os gastos, consu-
midores de renda média e alta apreciam o acesso constante
a seu dinheiro. Todavia, consumidores de baixa renda com
economias mais restritas nao acham alta acessibilidade

tao atraente.

O dinheiro da as pessoas um alto grau de controle sobre as
despesas, mas limita a acessibilidade aos fundos em caso
de necessidade. Por outro lado, solugdes com cartoes e
m-commerce tornam os fundos imediatamente disponiveis,
mas aumentam o risco de gastar mais do que se deve.

Cautela com o endividamento

O medo das dividas, seja de empréstimos particulares ou

cartoes de crédito, é corriqueiro, especialmente entre con-
sumidores de baixa renda. Empréstimos sao considerados
arriscados e caros, e muitos consumidores se empenham

em paga-los o mais rapido possivel.

A finalidade dos empréstimos difere entre consumidores de
rendas mais altas e mais baixas. Consumidores de baixa
renda tomam empréstimos essencialmente para cobrir des-
pesas inesperadas ou para cobrir despesas diarias quando
sua renda oscila. Consumidores de classe média e alta
usam empréstimos para despesas maiores, como comprar
uma casa ou um carro. Ambos os grupos de consumidores,
contudo, consideram a compra de uma casa a razao mais
legitima para se tomar um empréstimo.

"Se houver uma conta sobre a mesa
da sala, eu tenho medo de esquecé-
la. Entao coloco lembretes no celular
e na geladeira. Uma vez, esqueci de
pagar meu seguro médico. No més
seguinte tive de pagar por dois meses
e o valor foi muito alto."

— Mulher, 43, Argentina

ERICSSON CONSUMERLAB M-COMMERCE NA AMERICA LATINA 5
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CONDICOES FAVORAVEIS

PARA

Muitos consumidores nao tém acesso a
servigos financeiros

Uma grande parcela da populagao latino-americana é
deixada de fora do sistema financeiro, recebendo sua renda
em dinheiro e sem afiliagbes a bancos, conta poupanga e
cartGes de crédito ou débito.

Ao mesmo tempo, a penstragdo mével é alta e a adogao de
smartphones esta aumentando rapidamente. Estima-se que

am 2017 a penetragdo de smartphones na regido ultrapassara
60%*.

A baixa inclus&o financeira combinada com a alta pene-
tragdo maével cria oportunidades para o0 m-commerce na
regido. Consumidores excluidos do sistema financeiro, mas
conectados por meio de seus celulares, podem encontrar
no m-commerce uma alternativa atraente para os servigos
financeiros tradicionas.

Do E- para o M-commerce

Compras online, de roupas, eletronicos e até mesmo de
comida 880 comuns entre os achievers da regido. Por exem-
plo, o Mercado Livre, maior ecossistema de e-commerce da
Amécia Latina, é bastante popular nos paises estudados.

A migrag&o do e- para o m-commerce é evidente em toda
essa vasta regido. Sete por cento das vendas do Mercado
Livre s&o através do canal mével. O PayPal relatou recente-
mente que 15% das vendas no Brasil e no México foram re-
alizadas via canais mdveis no ano passado e esses nameros
estdo aumentando o tempo todo. O Groupon, um website
de oferta do dia, relatou que entre cinco e dez por cento das
vendas s8o feitas via celular na regido.

“Fanite; Fonte: Pyramid Blecom Insidar Nov 2012

Figura 4: Baixa inclusao financeira, alta penetragao mével
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Dos consumidores que ainda ndo usam m-commerce,
afirmam estar interessados em usar ao menos um tipo de
servigo de m-commerce em seu celular.

Mobile Mobile Mobile
banking wallet  shopping

EBase; NEo usudrios de m-commers

Fonte: Ericsson ConeumerLab, Anatytical Platform, 2002 iArganting, Brasl, Ghile, Golbmibla, Mexico)

A busca por ofertas e descontos

E comum que um grande nimero de consumidores procure
ofertas e descontos em lojas, supermercados e shopping
centers. O grau em que consumidores fazem isso corres-
ponde naturalmente & sua situagéo financeira - quanto mais
abastado, menor é a caga aos pregos.

Os consumidores estdo interessados em usar seu celular
para essa finalidade. Dois em cada trés consumidores do
estudo afirmaram que estdo interessados em conseguir
boas ofertas e economizar dinheiro usando cupons
especiais em seus celulares.

@ TenvUsam cartdio de crédito

Térm/Usam produtos bancérios
@ PFenetragdo de smartphones
@ Ponetragio mével

Brasil
Fontas: Workd Bank Global Financial Inclusion Database, 2012 and Ericsson ConaumerLab, Analytical Platform, 2012

Argantina

Colémbia
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STRUGGLERS

ACHIEVERS

—
C

Reconhecer o desenvolvimento econdmico da regido também significa reconhecer as diferentes condigdes sob
as quais os consumidores vivemn e trabalham. Por um lado, existe a classe média em ascenséo, ja incluida ou
movendo-se rapidamente para a inclusao financeira e, por outro lado, existe a maior parte dos consumidores,

aqueles ainda nao incluidos financeiramente.

Dois segmentos-chave para o m-commerce
Seis em cada dez pessoas na América Latina ndo possuem
conta bancéria, seja por ndo terem a possibilidade de abrir
uma conta ou simplesmente por ndo terem interesse em se
afiliar a uma instituigdo financeira. Sua renda é recebida em
dinheiro ou cheque, as vezes diariamente, e também pode
oscilar no curso de um ano. Para esse grupo de consumi-
dores, denominados "strugglers" neste relatério, o dinheiro
& o (nico meio de pagamento, uma vez que eles raramente
tém acesso ou interesse em outros servigos financeiros.

O dinheiro é considerado um meio facil e transparente de
pagamento e uma forma de controlar os gastos de uma
pessoa.

Quatro em cada dez pessoas t8m acesso a produtos ban-
carios, como conta poupanga, cartbes de débito e crédito,
embora estejam longe de aproveitarem ao maximo esses
servigos. Esses consumidores constituem outro importante
segmento de m-commerce que estd em continua expanséo
na regido: "achievers". Eles sdo normalmente trabalhadores
formais que recebem um salario fixo mensalmente depositado

Dois segmentos para o m-commerce

STRUGGLERS

> Baixa renda, as vezes oscilante

> Trabalhadores informais, "independentes"

> Sem conta bancaria ou com servigos
bancarios basicos

> O dinheiro é o tinico meio de pagamento

> Ocasionalmente usam crédito

> Celulares com poucas fungoes ou
smartphones mais simples

> Pouco uso de novas tecnologias

Figura 5: Dois diferentes segmentos para o m-commerce

em uma conta. Cartées de crédito e pagamentos em presta-
¢Oes sdo comuns entre os achievers, normalmente possuem
renda média ou alta e possuem um nivel educacional mais
elevado que o dos strugglers. Eles tém margens econdmi-
cas que lhes permitem um maior grau de gastos com lazer
@ adotam novas tecnologias das quais se beneficiam no
dia-a-dia.

Ambos os segmentos podem ser beneficiar
com o m-commerce

A penetragdao mével é alta entre ambos os grupos de con-
sumidores, tornando-os potenciais usuéarios de servigos de
m-commerce. Dependendo de necessidades especificas,
as barreiras e os motivadores principais diferem um pouco
entre os grupos.

Um exemplo concreto de um servigo de m-commerce que
seria apreciado por achievers sdo os pagamentos méveis,
enquanto strugglers achariam as transferéncias méveis
faceis e convenientes.

ACHIEVERS

> Maior renda, salario mensal

> Trabalhadores formais, autonomos

> Com conta bancaria/
financeiramente incluidos

> Preferem cartoes do que dinheiro

> Usam crédito com frequéncia, e
gostam

> Smartphones de ultima geragao

> Adotam novas tecnologias

Fonte: Ericason CorsumerLab, M-Gommerca In Latin Amenca, 2013
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SEGURANCA E
’“OI\IV::I\II::I\I’“IA

PRINCIPAIS

MOTIVADORES

O principal motivador do m-commerce € a conveniéncia, primariamente manifestada em nao ter que ficar em
filas demoradas e poder gastar, enviar e receber dinheiro em qualquer lugar, a qualquer hora do dia ou da noite.

A seguranca é importante para o consumidor
Entre os strugglers, a principal vantagem do m-commerce
é a possibilidade de evitar o manuseio de grandes quan-
tidades em espécie, por exemplo, ao pagar as contas da
casa em locais remotos. Os achievers tém um ponto de
vista semelhante, vendo o m-commerce como uma forma
de se livrar da necessidade de levar dinheiro ou mesmo
cartdes em publico. Um consumidor brasileiro entrevistado
no estudo expressa isso como: "Hoje em dia qualquer um
pode roubar seu cartdo e sua senha. Mas com o celular, um
criminoso ndo sabera que vocé tem dinheiro ali.”

Esperar menos é uma grande vantagem

Esperar na fila @ um grande inconveniente em qualquer
mercado. Muitas horas sdo gastas regularmenta em bancos,
caixas eletrénicos e locais onde os consumidores pagam
suas contas, tomando um valioso tempo de suas vidas.
Passar tempo em filas para pagar contas também gera uma
sensacao de insegurancga, ja gue os consumidores entdo
precisam carregar consigo grandes somas em dinheiro no
meio de uma multidao.

A vontade de evitar filas & especialmente aparente entre
strugglers que usam o dinheiro quase que exclusivamente
para gerenciar sua economia.

O m-commerce possibilita flexibilidade

Por outro lado, os achievers apreciam a possibilidade de
lidar com sua economia em qualquer lugar e a qualquer hora
do dia ou da noite. Poder realizar pagamentos ao viajar, no
transito ou no conforto do lar e pagar contas com venci-
mentos curtos apa6s o expediente bancério sao algumas das
vantagens concretas e significativas do m-commerce. Em
muitas areas na América Latina, as agéncias bancarias sdo
um pouco escassas, enguanto que agentes de operadoras
moveis sao mais comuns.

Provendo controle

Outro aspecto do m-commerce & gue ele pode proporcionar
uma sensacao de controle, algo que & de grande importan-
cia para os consumidores latino-americanos. Manter um
registro de transagdes, compras & pagamentos de contas
passadas e futuras é comum na América Latina, e muitas
pessoas tém orgamentos e registros de despesas deta-
Ihados. O celular pode atuar como um facilitador nessa
questado, permitindo que os usuarios salvem comprovantes
e recibos em formato digital, recebam notificagbes quando
as transagOes estdo sendo feitas, facilitando o pagamento
em dia das contas e atuando como uma ferramenta orga-
mentaria.

Instrugao, confianga e transparéncia

Entretanto, para atender realmente a forte necessidade do
consumidor de estar no controle ao usar servigos de
m-commerce, & importante que as transagdes sejam
transparentes para que o consumidor se sinta absoluta-
mente seguro. Um exemplo disso poderia ser comprovantes
instantaneos quando o dinheiro é sacado, depositado ou
transferido.

Outro pré-requisito fundamental que precisa ser atendido &
a confianga, tanto no provedor do servigo como no servigo
em si. O consumidor nao confia totalmente que os prove-
dores de servigo possam fornecer conexdes de internst
confiaveis e seguras.

E o mais importante, os consumidores latino-americanos
precisam ser instruidos sobre as possibilidades do m-com-
merce, uma vez que o conhecimento geral dos servigos de
m-commerce ainda & muito pequeno na regido, especial-
mente entre os strugglers.

“Eu valorizo o tempo na minha vida ac nac perder tempo fazendo coisas. Qualquer coisa
que me faca economizar tempo é muito valiosa para mim. Parei de pagar minhas contas
em dinheiro e passei para o débito porque eu nao quero filas na minha vida."

Motivadores para o m-commerce

STRUGGLERS

Q Seguranga
Sem filas

| | Mobilidade
Independéncia

Controle

Figura 8: Motivadores para o m-commerce

— Homem, 26, Argentina

ACHIEVERS
Independéncia
Sem filas
Seguranca
Mobilidade
Controle

Q)

Fone: Ericsson ConsumerLab, M-Commence in Ladn Amenica, 2013
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CETICISMO £ A BARREIRA

DO CONHeECIMENTO

A atual adogao dos servicos de m-commerce na América Latina, € baixa. As principais barreiras sao a falta
de confianga no servico, a qualidade ruim da rede e a falta de conhecimento geral sobre os servigcos

de m-commerce entre consumidores.

A falta de seguranca e a confiabilidade da rede
sao as maiores preocupacgoes

A confiabilidade da rede é a barreira mais importante entre os
achievers e também é crucial para os strugglers. A pouca co-
bertura e a estabilidade da rede atuais em todos os mercados
s30 as principais preocupagoes que afetam a maneira como
os consumidores consideram os servicos de m-commerce.

A percepcao de que transagoes de m-commerce podem ser
interrompidas ou perturbadas por uma conexao a internet nao
confiavel & um receio comum que faz com que os consumido-
res fiqguem relutantes em adotar servicos de m-commerce.

Outras barreiras relacionadas a preocupacoes de seguranca
sa20 o medo de perder o celular e 0 medo de alguém invadir
sua conta. Os consumidores estao preocupados por nao
poderem receber seu dinheiro de volta no caso de um crime,
uma preocupacgao que esta intimamente relacionada a uma
falta de confiabilidade atual e a um atendimento ao cliente de
facil acesso.

Barreiras para o m-commerce

STRUGGLERS

Falta de conhecimento
Altas tarifas de servico
Baixa seguranca

Rede nao confiavel
Auséncia de transparéncia
Inacessibilidade

Figura 7: Barreiras para o m-commerce

A falta de conhecimento suscita a preocupacao
O conhecimento geral do m-commerce e de suas possibi-
lidades é escasso na América Latina, especialmente entre
strugglers, o que leva a concepgoes erradas, desconfianca,
e retarda a adogao do m-commerce.

Outra importante barreira para strugglers é ter de pagar
tarifas de servigos. Como nao ha custo para pagemento em
dinheiro, os consumidores naturalmente hesitam em pagar
por uma solugao de pagamento, especialmente porque nao
estao a par dos beneficios que 0 m-commerce proporciona.

“No inicio, me sentia inseguro e nao usa-
va o m-banking, mas depois perguntei as
pessoas que ja usavam se era seguro. Elas
me tranquilizaram e comecei a usar esses
servicos."

— Homem, 24, Brasil

ACHIEVERS
Rede nao confiavel
Falta de transparéncia
Interface insatisfatoria
Auséncia de seguranca
Inacessibilidade

Fonte: Ericsson ConsumerLab, M-Commerce in Lagn America, 2013
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O LEGADO CULTURAL

DA DESCONF

Deconfianca generalizada nas instituicoes
Entre consumidores latino-americanos, a desconfianga
nas instituigdes é predominante, embora poucas pessoas
tenham alguma experiéncia direta para embasar essa
sensacdo. O ceticismo em relagdo as instituigtes gira em
torno de trés percepgdes comuns.

= As instituicdes sdo historicamente consideradas parte do
sistema, atendendo primariamente aos interesses daque-
les com poder e riqueza.

> Repetidas noticias de conduta inapropriada e corrupgao
de drgéos oficiais alimentam a crenga comum de que ndo
se deve confiar nas instituigbes.

“Se houvesse uma despesa inesperada, eu
pediria dinheiro a alguém da minha familia.
Mesmo se fosse uma quantia grande, eu
ainda pediria a alguém que conhego. Em

vez de ir a um banco."
— Mulher, 38, Chile

Figura 6: Provedor preferido de m-commerce

Colombia 53

IANC

= O nivel de servigo e cordialidade das instituigées para
com o cliente é considerado baixo. Isso também é verda-
de quando se trata de operadoras moveis.

Aléem do péssimo ou inexistente atendimento ao cliente, o
principal motivo da desconfianga dos consumidores para
com as operadoras é a percepgio de qualidade de rede
nao confiavel e de baixo desempenho. Os consumidores
também sdo sensiveis a tarifas altas ou ocultas.

Bancos: o provedor de m-commerce mais
confiavel

Nos bancos, o relacionamento com o cliente é totalmente
instrumental e, portanto, a fidelidade tende a ser baixa. Ndo
& raro ver consumidores com contas em varios bancos. A
falta de interoperabilidade entre bancos também é conside-
rada um problema em alguns mercados.

Contudo, os consumidores tendem a preferir os bancos
como o provedor dos servigos de m-commerce. A seguran-
Ga é importante para os latino-americanos e, uma vez que
manter o dinheiro seguro é o negdcio central dos bancos,
os consumidores os veem como mais confiaveis do que
outros tipos de instituigtes.

Qutro aspecto que faz com que os consumidores se sintam
mais seguros é a adogéo de leis e normas que assegurem
os direitos e a defesa do consumidor.

® Um banco
Um provedor da cartiio de crédito de um banco
@ Um provedor/uma opaeradora de reda méval
@ Uma marca da telefone celular
@ Uma grands varsjista

) Argentina kgL

Fonte: Ericason CorsumerLab, Analyiical Plationm, 2012
Base: Usudrio ou InBenesaaco em mobile wallst (Arganting, Brasll, Ghils, Golmbia, Mexico)
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ABRINDO AS PORTAS
PARA UM FUTURO

PROMISSOR

Para que o m-commerce ganhe espago na América Latina, as necessidades do consumidor devem ser atendi-
das em diferentes niveis - com a regulamentagao necessaria definida, e ajustes nos pré-requisitos basicos do

modelo de comunicagao.

Um pré-requisito importante para o m-commerce é ganhar a
confianga do consumidor: tanto a confianga nas instituicGes
como um todo, quanto a confianga nas operadoras méveis
em especial. A falta de qualidade da rede, seja em veloci-
dade ou em cobertura, bem como o suporte insatisfatério
ao cliente observado, afetam negativamente a confiancas
nas operadoras méveis. A regulamentag&o do governo para
proteger o consumidor também é fundamental para tornar o
m-commerce mais seguro e consequentemente, confiavel.

A falta de confianga geral do consumidor sugere que talvez
sejam necessarias aliangas estratégicas entre diferentes
tipos de instituigbes. Langar o m-commerce com sucesso
em larga escala, muito provavelmente exigira alternativas

de cooperacdo, em vez de alternativas de competicao, que
poderiam alimentar as dividas do consumidor. Enquanto os
bancos representam a instituicdo que inspira mais confianga

Figura 9: Piramide das necessidades do consumidor

para lidar com dinheiro, as operadoras méveis apresentam
o mesmo grau de confianga como intermediaria facilitadora,
uma vez que elas sdo o elo entre o dispositivo mavel e a
rede. Os varejistas podem, por sua vez, fornecer um acesso
conveniente aos clientes em lojas.

Os servigos de m-commerce precisam ser desenvolvidos
com base nos motivadores principais para os dois segmen-
tos: controle, seguranga e conveniéncia. Para os strugglers,
solugbes basicas de mobile banking ofereceriam seguranca
& controle, enquanto pagamentos méveis seriam convenien-
tes para os achievers que gostam de néo ter que lidar com
dinheiro de forma alguma.

Quando se fala de servigos de m-commerce, a instrugéo e a
validac@o de partes independentes e confidveis s&o fatores fun-
damentais, uma vez que o conhecimento do m-commerce e de
suas vantagens ainda é escasso na América Latina.

Fonite; Erfcason ConsumeiLab, M-Commercs In Latin Amerca, 2013

Metodologia : E

O= dados neste relatdrio sio proveniantes
de entrevisias detalhadas e qualitativas bem
como de entrevistas com especialistas e
dados quantitativos.

Argentina, Brasil, Chile, Golémbia, México
> 4.080 entravistas online, idades entre 16 & 60

maio da 2012

Ericszon ConsumerLab, Analytical Platform, 2012

)

Ericsson ConsumerLab, M-Commerce in
Latin America, 2013

50 entrevistas em profundidade com consu-
midores em Sdo Paulo, Bogotd, Buenos Aires,
Santiago e Cidade do México, incluindo didrics do
consumidor

26 das entrevistas foram realizadas nas casas dos
aentrevistados e seguidas por uma simulagio do
hébito de compra.

30 entrevistas com especialistas envolvidos no
ecossistema de m-commerce na América Latina

janaire - abril de 2013

ERIGSSON CONSUMERLAB M-COMMERGE Na AMERICA LATINA 11

79



A Ericsson € lider mundial no fornecimento de tecnologias e servigos de
comunicacdo. Possibilitamos a Sociedade Conectada com solugdes eficientes e em
tempo real que nos permitem estudar, trabalhar e viver nossas vidas de uma forma
mais livre @ em sociedades sustentaveis no mundo todo.

Oferecemas servigos, software g infraestrutura em Tecnologias da Informagao e
Comunicagao para operadoras de telecom e outras induastrias. Hoje, 40% do trafego
movel global passa pelas redes da Ericsson e prestamos servigo de suporte nas
redes de nossos clientes que atendem mais de 2,5 bilhdes de assinaturas.

A Ericsson esté presente na América Latina desde 1896, quando entregou
equipamentos pela primeira vez na Colémbia. No inicio do século XX, aumentamos
nossa presenca na América Latina ao firmar acordos na Argentina, Brasil e México.
Hoje, estamos presentes em 56 paises da América do Sul, América Central, México
e Caribe, com instalagdes completas, como unidade de Produgao e Centro de
Inovagao com atividades de pesquisa e desenvolvimento (P&D), além de Centro de
Treinamento.

Somos mais de 110.000 pessoas trabalhando com clientes em mais de 180 paises.
Fundada em 1876, a Ericsson esté sediada em Estocolmo, na Suécia. Em 2012, a
empresa gerou receitas de US$ 33,8 bilhoes (227,8 bilhdes de coroas suecas). A
Ericsson esta listada nas bolsas de valores NASDAQ OMX (Estocolmo) e NASDAQ
(Nova York).

O contelddo deste documento esta sujeito a revisio sem aviso prévio
devido ac progresso continuado de metedologia, concepgdo e fabricagdo.
A Ericeson ndo se responsabilizard por nenhum amo ou dano de qualquer
natureza resultants do wso deste documento.

Ericsson

SE-126 25 Estocolmo, Suécia
Telefone: +46 10 719 00 00
Fax: +46 8 18 40 85
WWww.ericsson.com

EAB-13:029870 Uen
© Ericsson AB 2013

80



