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RESUMO

Identificar os fatores que contribuem para a construgdo da lealdade em negocios
que vendem alimentos prontos através do servico de delivery e usam aplicativos
como canal de distribuicdo, foi o objetivo principal do presente estudo. Quanto aos
métodos de coletas de dados utilizados, inicialmente, foi feita uma pesquisa
documental, visando fornecer um embasamento tedrico para o trabalho. Em um
segundo momento, foi aplicado um questionario buscando dados quantitativos.
Quanto a metodologia, a pesquisa foi exploratoria, de natureza basica com
abordagens qualitativas e quantitativas. No presente estudo, foram aplicados 367
questionarios estruturados por meio do Google Docs, dos quais foram validadas 178
respondentes, pois atenderam a pergunta filtro para delimitar o publico-alvo da
pesquisa: comprar comida pronta por meio de aplicativos. Os resultados obtidos
mostraram que o iFood € o principal aplicativo utilizado pelas pessoas que compram
comida pronta por aplicativo, bem como, foi delineado que ter uma boa avaliagéo
dos seus clientes, nos comentarios dos aplicativos; se atentar para outros aspectos,
tais como: tempo de espera; variedade; conservacdo dos alimentos e boas
recomendagdes, em vez de simplesmente oferecer um prego baixo; superar as
expectativas do consumidor; ter um perfil ativo nas redes sociais, principalmente no
Instagram; utilizar aplicativos como canal de vendas; ofertar beneficios extras para o
consumidor; e por fim, ter funcionarios bem treinados, educados e prestativos,
buscando sempre atender as necessidades do consumidor com agilidade e
prestatividade, mostraram-se como fatores que contribuem para a construcdo da

lealdade em pequenos negdcios que distribuem por meio de aplicativos.

Palavras-chave: Consumidor. Lealdade. Fidelidade. Aplicativos. iFood.



ABSTRACT

Identifying the factors that contribute to building loyalty in businesses that sell ready-
made foods through the delivery service and use app’s as a distribution channel was
the main objective of the present study. As for the methods of data collection used,
initially, a documentary research was done, aiming to provide a theoretical basis for
the work. In a second moment, a questionnaire was applied for quantitative data. As
for the methodology, the research was exploratory, of a basic nature with qualitative
and quantitative approaches. In the present study, 367 structured questionnaires
were applied through Google Docs, them 178 respondents were validated, since they
answered the filter question to delimit the research target audience: to buy ready
food through app’s. The results showed that iFood is the main app’s used by people
who buy ready-made food by app’s, as well as, it was outlined that having a good
evaluation of their customers, in the comments of the app’s; attention to other
aspects, such as: waiting time; variety; food preservation and good
recommendations, rather than simply offering a low price; to exceed consumer
expectations; have an active profile in social networks, especially in Instagram; use
app’s as a sales channel; offer extra benefits to the consumer; and finally, to have
well-trained, educated and helpful employees, always seeking to meet the needs of
the consumer with agility and helpfulness, have shown themselves as contributing

factors for the construction of loyalty in small businesses that distribute through

app’s.

Keywords: Consumer. Loyalty. Faithfulness. App’s. iFood.
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1 INTRODUGAO

O surgimento do marketing deu-se como consequéncia do aumento da
concorréncia entre as diversas empresas nos mais variados setores, pois as empresas
passaram a sentir a necessidade de focar no cliente e ndo apenas na produgado em si,
dos bens ou servigos (LIMA, 2013).

Ao focar no cliente as empresas visam alcangar a lealdade do consumidor.
Sendo certo que essa lealdade deve ser alcangada através do cumprimento da proposta
de valor do produto ou servigo para o cliente, fazendo com que a empresa tenha um
diferencial no mercado competitivo (ZENONE, 2017).

Ou seja, conforme versa Zenone (2017), a lealdade do consumidor ocorre
quando a expectativa que o consumidor tem na entrega de um produto ou servigo
prestado por uma empresa, € superada.

Diante disso, o presente trabalho visa responder a seguinte problematica:

Quais os fatores que contribuem para a construcdo da lealdade do
consumidor em negocios que se valem de aplicativos como canal de distribuig&o.

Desse modo, o objetivo geral da presente pesquisa é identificar os fatores que
contribuem para a construgédo da lealdade em negocios que vendem alimentos prontos
através do servico de delivery e usam aplicativos como canal de distribuigao.

No que tange os objetivos especificos tem-se: 1 - Identificar os fatores que
cativam a lealdade do consumidor aos varejistas que utilizam como canal, aplicativos de
vendas de comida por delivery; 2 - Analisar comparativamente, os fatores que causam a
lealdade de clientes com uma empresa.

Esta monografia se estrutura da seguinte forma: na secdo 1, é feita a
Introducdo, onde se explanam quais sdo os aspectos centrais do estudo, bem como,
quais os seus objetivos e estruturagéo.

A segédo 2 versa sobre os assuntos inerentes ao marketing digital.

Na secao 3 € versado sobre o varejo e os canais de distribuicdo que estao
presentes no mesmo e dizem respeito ao presente trabalho. Ou seja, a parte tedrica
buscou focar apenas na teoria aplicavel ao trabalho, ndo se debrugando sobre as
infinitas possibilidades aplicaveis ao varejo e seus canais. Foi versado, nessa sec¢ao,
sobre os niveis de canal e sobre a venda direta.

Na secao 4 foi falado sobre o marketing de relacionamento e a forma como o

mesmo se insere no contexto empresarial. Em seguida foram delineados pontos



importantes que dizem respeito a lealdade do consumidor e como uma empresa pode
avaliar a implantagdo de uma boa estratégia de marketing de relacionamento.

A secdo 5 explanou sobre a metodologia, bem como, sobre a pesquisa de
campo que foi realizada.

Por fim, a se¢cdo 6 se dedica a analisar os resultados e conclusbées advindas

da realizagao da pesquisa de campo. Sendo realizada, por fim, as consideracgdes finais.



2 O MARKETING DIGITAL

Tendo em vista a evolugdo do marketing no decorrer dos anos, mostrou-se
necessario que as empresas tivessem uma atengao especial com o cliente, no que diz
respeito ao portfélio de produtos oferecidos. Ou seja, o desejo do cliente deve ser levado
em consideragdo quando se define quais produtos serdao criados e ofertados para o
publico. Visando esse estreitamento de lagos, foi que surgiu o marketing interativo. O
marketing interativo consiste no conjunto de esforgos que séo realizados visando a
criacdo de uma interagdo com o seu publico-alvo, fazendo com que a organizagao se
aproxime dos anseios e desejos do consumidor. Possibilitando dessa forma que possam
ser criados produtos e servigos direcionados para o publico-alvo (LIMEIRA, 2007).

Ainda segundo Limeira (2007), com o surgimento da internet o marketing
interativo sofreu uma expansao, passando a ser utilizado nos meios eletrénicos, se
transformando dessa forma, no marketing digital. Logo, o marketing digital consiste no
conjunto de agdes de marketing praticado pelas empresas, que ocorre nos mais diversos
tipos de meios eletrénicos.

Seguindo esse raciocinio, Assad (2016) versa que o marketing digital consiste
em variadas ag¢des de comunicagao realizadas na rede mundial de computadores
(internet), visando entregar ao consumidor, que acessa a internet utilizando
computadores, celulares e outros aparelhos, a comercializagdo de produtos ou servigos
que a empresa oferece, de modo rapido, simples e direto.

Turchi (2018) explica que quando se fala de marketing digital € necessario
que se entenda que os tempos mudaram. Antigamente os meios virtuais como redes
sociais, aplicativos e smartphones, ndo existiam ou eram pouco utilizados. O foco das
empresas, quando se tratava em investimento de marketing, era nas grandes midias de
massa. Ou seja, as empresas voltavam seus esforgos financeiros de marketing
exclusivamente em anuncios nas televisdes, jornais, radios e revistas. Pois eram nesses
locais que os consumidores conheciam as empresas e se recordavam das mesmas na
hora da compra.

No entanto, atualmente, segundo Turchi (2018), o consumidor ndo precisa
necessariamente recordar de determinadas empresas na hora da compra. O consumidor
pode, muito bem, pesquisar rapidamente na internet e nas redes sociais por informacdes
e opinides de outros consumidores, quando estiver frente a um processo decisério de

compra de um produto ou contratacdo de um servigo. Trazendo uma economia de tempo



e dinheiro ao consumidor. Estando presente ai a importancia e relevancia de um correto
e bem utilizado marketing digital por uma empresa.

Para Schullo (2013), a correta utilizagdo do marketing digital pode acarretar
na lealdade do consumidor com as empresas. As empresas conseguem, através do
marketing digital e da correta manipulagdo de dados e interagdes com os consumidores,
identificar os habitos e preferéncias de compra do seu publico-alvo, tudo quantificado,
refinado e armazenado em bancos de dados que podem ser utilizados pelas empresas.
Fazendo com que através da analise de comportamentos anteriores dos consumidores,
as empresas consigam prever e planejar as futuras vendas e desenvolvimento dos
produtos e servicos das empresas.

Portanto, conforme versado pelos autores citados acima, o marketing digital
se apresenta como um meio fundamental de interagdo das empresas com o publico-
alvo, devendo a empresa se atentar para a criagdo de um correto plano de marketing
digital, objetivando todos os beneficios que o marketing digital podera acarretar para as

empresas.



3 VAREJO E CANAL DE DISTRIBUIGAO

Conforme explicam Kotler e Keller (2012), varejo diz respeito ao conjunto de
atividades que estado relacionadas com a venda de bens ou servigos diretamente para o
consumidor final. Independentemente da forma como o bem é vendido, se ele for
vendido diretamente para o consumidor final, trata-se de uma venda no varejo. Logo,
todo e qualquer negdcio que tenha as suas vendas provenientes de varejo, € um
varejista.

Para Las Casas (2013), o varejo acontece quando uma empresa compra
produtos e mercadorias diretamente do distribuidor, do atacadista, ou até mesmo do
fabricante, e vende diretamente para o consumidor final.

Para Kotler e Armstrong (2015), entende-se como varejo toda e qualquer
venda de qualquer produto ou servigo feita para consumidores finais de forma direta,
sem intermediarios, para o uso pessoal e nao comercial, desses consumidores finais. Ou
seja, sempre que uma unidade de negaocio estiver vendendo seus produtos ou servigos
diretamente para o consumidor final, estara praticando vendas por meio do varejo.

De acordo com Buhamra (2012), o varejista possui um papel importantissimo
na sociedade, tendo em vista que 0 mesmo € quem assume 0s mais variados tipos de
riscos ao comprar um produto do fabricante e colocar a venda nas suas lojas.

Na perspectiva do presente trabalho, o varejista € uma pizzaria que vende a

pizza diretamente para o consumidor final.

3.1 A classificagao de uma pizzaria no varejo

Conforme expbe Las Casas (2013), existem diversas formas de classificar o
varejo, sendo utilizado para tal, critérios como: por propriedade do estabelecimento; por
tipo de negdcio; por tamanho do estabelecimento; pelo grau de integragéo vertical; pelo
tipo de relagdo com outras organizagdes; por método de contato com o consumidor; por
tipo de localizagao; por tipo de servigos prestados ; pela forma legal de organizagéo e,
por fim, por organizagdo administrativa ou técnica operacional. Ou seja, sao diversas
possibilidades de classificacdo dos estabelecimentos varejistas. Sendo certo que no
presente trabalho o varejista sera analisado pelo tipo de servigo prestado.

No que tange a importéncia para essa monografia, deve ser observado e
analisado o que diz respeito a produgao de alimentos prontos para o consumo e sua



venda direta, que pode ser caracterizado como varejo de produtos de conveniéncia,
tendo em vista que esse trabalho analisa aspectos inerentes a uma pizzaria.

Kotler e Armstrong (2015) explicam que lojas de conveniéncia, sédo lojas que
comercializam uma linha de produtos sem muita variedade, mas que possuem um giro
muito alto. Tal conceito se encaixa na pizzaria que é o objeto de estudo do presente
trabalho.

Kotler e Keller (2012) explanam que, atualmente, € possivel o consumidor
adquirir produtos e servigos em: lojas de varejo, varejo sem loja e em organizagdes de
varejo. Fazendo assim uma organizagdo mais sintética das ramificagbes possiveis no
varejo.

Para esse trabalho a analise sera no que diz respeito ao varejo sem loja.
Tendo em vista que o trabalho analisa uma pizzaria que trabalha apenas com servigos
de vendas por delivery.

O varejo sem loja se divide em 4 categorias: venda direta, marketing direto,
maquinas de venda automatica e servicos de compra (KOTLER; KELLER, 2012).

Tendo em vista o foco do presente trabalho, sera feito uma analise acerca da
venda direta. Kotler e Keller (2012) analisam que venda direta consistem em empresas
que vendem diretamente para o consumidor, utilizando, como via de regra, vendedores
externos que fazem um contato direto com o consumidor. No caso em analise a venda

direta por delivery ocorre através dos canais de vendas que serdo explanados a seguir.

3.2 O canal de distribuicao

Las Casas (2013) afirma que os canais de distribuicdo dizem respeito aos
caminhos que o varejista toma como parametro para fazer determinado produto chegar
aos seus consumidores finais.

Para Kotler e Keller (2012) é importante que as empresas deem atengao
especial para o fato de que, caso o canal seja otimizado, o mesmo servira além da
simples tarefa de servir ao mercado, ele ira criar mercados para a empresa. Além disso,
0s canais tém o potencial de fazer a conversado de simples compradores potenciais, em
clientes lucrativos, portanto, os canais sdo ferramentas importantissimas para as
empresas.

Telles e Strehlau (2006), conceituam que um canal de distribuicdo consiste

em uma estrutura de uma empresa composta pelos agentes de distribuicdo externa e
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pelos canais internos da empresa, onde, por meio desses, os produtos sao transferidos
da unidade de negdcio da empresa até o consumidor final.

Por fim, Kotler e Armstrong (2015) explicam que é importantissimo que uma
empresa escolha bem o canal de distribuicdo que ela vai utilizar. Tendo em vista que a
decisdo do canal de distribuicdo da empresa afeta diretamente os demais esforgcos de
marketing que a empresa ira utilizar. E através do canal de distribuicdo que um produto
ou servigo fica disponivel para o consumidor, o canal é, portanto, um conjunto de
organizagdes que interligam o produto ao consumidor.

Portanto, diante dos conceitos explanados acima, pode-se concluir que os
canais de distribuigcdo dizem respeito aos “caminhos” que o produto percorre para sair do
produtor e chegar ao consumidor final. Esses “caminhos” podem ser entendidos também
COMO 0S meios que a empresa usa para levar os produtos ao consumidor final. Pode-se
inferir também que existem fluxos que compdem esses canais de distribui¢cdo, e que tais
fluxos e canais de distribuicdo sé atingem seus objetivos porque existem agentes que
fazem esses fluxos acontecerem de forma ordenada e precisa.

Para essa monografia sera levado em consideragdo como canal de
distribuicdo a venda direta, tendo em vista que em uma pizzaria a producéo é feita no
proprio estabelecimento e depois o produto € entregue pelo produtor (pizzaria)

diretamente para o consumidor.

3.2.1 Os niveis de canal

Para Kotler e Keller (2012), o fabricante e o consumidor sempre faréo parte
de todos os tipos de canais de distribuicdo. Quando o fabricante vende diretamente para
o consumidor final o canal € denominado canal de nivel 0. As vendas realizadas pela
internet, por exemplo, se encaixam exatamente nesse conceito. Podendo as empresas
apresentarem meios de vendas diretamente para o consumidor por mais de um meio, ou
seja, um mesmo produto pode ser vendido diretamente para o consumidor por meio da
internet, telefone, catalogo etc.

Conforme explicam Telles e Strehlau (2006), o fato de uma empresa usar ou
nao intermediarios, constitui uma das fungdes inerentes as variaveis dos negocios.
Quando ocorre vendas sem a presenca de intermediarios, isso quer dizer que o que

ocorre € um canal de nivel 0. Ao passo que, sempre que estiver presente 1 ou mais
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intermediarios, o nivel do canal sera medido pelo numero de intermediarios que estao
presentes nesse negocio.

Kotler e Armstrong (2015) deixam claro que todas as faixas de intermediarios
de marketing que estdo, de alguma forma, inseridos na interligacdo da entrega dos
produtos aos consumidores finais, estdo inseridos em algum nivel de canal de
distribuicdo. Quando nao existirem niveis intermediarios, sera um caso de marketing
direto. Ao passo que, sempre que existir 1 ou mais niveis de intermediarios nos canais
de distribuicdo, sera um caso de marketing indireto.

Para Telles e Strehlau (2006), os niveis dos canais de distribuicdo encontram
importancia pelo fato de que neles estdo contidas informacgdes sobre as operacdes e
gestdo do negocio, delineando fatos importantes para os gestores como: a
complexidade; o tamanho da estrutura do negdcio; as interagées do mercado de modo
quantitativo; o tamanho dos investimentos e quais os custos inerentes a uma possivel
mudancga na distribuig¢ao.

Portanto, no caso em analise, tem-se como nivel de canal, o canal de venda
direta. Ou seja, ndo ha niveis de intermediarios, tendo em vista que as vendas em uma
pizzaria delivery que utiliza aplicativos de plataformas digitais e pedidos por telefones,
como meios de venda, nao se utiliza nenhum tipo de intermediario para a realizacédo da
venda do varejista com o consumidor final. Sendo detectavel, portanto, um canal de
nivel 0.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), a venda direta ocorre em canais
onde estdo ausentes quaisquer tipos de intermediarios, ou seja, a venda € do varejista
diretamente com o consumidor final.

Kotler e Keller (2012) auferem que em canais de marketing direto, onde
ocorre a venda direta, a venda é feita diretamente para o consumidor, ainda que a
origem inicial seja o varejista, ou até mesmo a fabrica do produto. Esses canais onde
existem a venda direta sdo chamados de canais de nivel zero, por ndo existir nenhum
intermediario, conforme versado anteriormente nesse trabalho.

Telles e Strehlau (2006) afirmam que para uma empresa decidir se realizara
venda direta ou indireta, a mesma deve analisar alguns fatores, tais como: informacdes
de nivel tatico e operacional, bem como, algumas consideracbes de natureza
estratégica.

Na venda direta, a venda ocorre diretamente do varejista para o consumidor

final, sendo possivel que isso ocorra de diversas formas. Conforme versado
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anteriormente, a venda direta, ainda que sem intermediarios, ocorre através de um canal
de distribuicdo. Kotler e Keller (2012) sdo precisos ao exemplificarem a internet como
um dos canais de venda, onde € possivel ocorrer a venda direta. Além da internet, o
telefone fixo e o celular mostram-se como outras formas de uma empresa varejista
realizar as suas vendas.

No presente trabalho o caso em estudo é uma pizzaria que vende por meio de
delivery, ou seja, faz apenas entregas diretamente para o local onde esteja o
consumidor final. Essas entregas podem ocorrer de diversas formas. Tradicionalmente
as entregas de pizzas ocorrem atraves de pedidos feitos para o numero de telefone do
estabelecimento. Ou seja, sempre que o consumidor desejasse pedir uma pizza em
casa, ele ligaria para o numero da pizzaria e realizaria o pedido do produto com as
especificagbes que ele desejasse consumir. Esse tipo de venda €& considerado uma
especie de venda direta, tendo em vista o fato de que ndo ha intermediarios nesse
processo. O varejista (pizzaria) vende diretamente para o consumidor final o produto
(pizza).

No entanto, uma nova forma de venda direta que surgiu nos ultimos anos € a
venda através da utilizagdo de aplicativos por delivery. Através desse canal de vendas o
consumidor consegue escolher dentre os diversos tipos e variagdes de restaurante
disponiveis o restaurante que mais |Ihe atrai, realizando posteriormente o pedido que
deseja com as especificagdes que lhe agrada. Tudo com apenas alguns “cliques” no seu
smartphone.

3.2.2 As vantagens da utilizagao de aplicativos como canal de vendas

De acordo com o site Consumer (2018), o mercado de pedidos de comida por
aplicativos oferece para o consumidor uma espécie de praca de alimentagao virtual onde
o consumidor consegue escolher a sua comida e o pedido chegar no conforto da sua
casa, ou em outro local em que o consumidor preferir.

Para Consumer (2018), a utilizagdo desses aplicativos podem trazer
vantagens notorias, tais como:

1) O cliente em primeiro lugar (n&o € necessario que o cliente fique esperando
em longas filas apenas para que compre a sua comida);
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2) Agilidade na implementacao (€ um processo relativamente simples para o
restaurante passar a utilizar a maioria das plataformas de vendas de comida delivery
online);

3) Facilidade de gerenciamento (os restaurantes podem alterar o cardapio ou
os pregos de forma rapida, intuitiva e sem custos);

4) Grande numero de consumidores em um mesmo lugar;

5) Possibilidade de divulgagdo em massa (os restaurantes que estédo
inseridos nas grandes plataformas de vendas de comida online por delivery, ainda que
sejam restaurantes novos, ganham uma capacidade de divulgacdo muito grande por
estarem na plataforma, o que dificimente seria obtido sem muito esfor¢o caso o
estabelecimento nao estivesse na plataforma);

6) Beneficios operacionais (os pedidos podem ser feitos simultaneamente e
de forma mais demorada ou mais rapida, dependendo do tipo de consumidor, isso néo
gera linhas telefénicas congestionadas, bem como, sdo diminuidas significativamente as
chances de ocorrerem erros nos pedidos, os custos para a empresa se inserir na
plataforma sdo recompensados na grande economia operacional que ocorre).

Logo, podem ser notadas algumas vantagens quando uma empresa utiliza os
aplicativos de venda de comidas prontas como canal de venda.

Embora, pelo conceito de canal, n&o exista canal de vendas quando ocorre a
venda direta. Porém, quando uma empresa alimenticia se insere nos aplicativos a
mesma fica em uma situagdo que simula uma praga de alimentacao virtual, tendo em
vista que além dela, outras empresas concorrentes estarao disponiveis oferecendo os
seus produtos para o consumidor. Passando entéo, o aplicativo, a se tornar um canal de

vendas entre a empresa e o consumidor final.
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4 O MARKETING DE RELACIONAMENTO E A LEALDADE

Quando uma empresa busca continuar em um mercado competitivo, ela ndo
pode se restringir ou limitar, a fazer esforgos direcionados somente para precos
competitivos e o oferecimento de um bom produto, € necessario a empresa ir além,
focando seus esfor¢os no seu mercado e fazendo um gerenciamento de modo tanto
eficiente, quanto eficaz, no atendimento do publico-alvo (ZENONE, 2017).

Para Zenone (2017), passar a ter um cliente feliz e satisfeito com o produto ou
servico oferecido pela empresa, se tornou, atualmente, um diferencial relativamente
muito importante quando uma empresa tem um foco claro e objetivo de se relacionar
positivamente com seus clientes, tendo em vista, que clientes satisfeitos com a empresa
se tornam clientes leais e passam, consequentemente, a recomendar a empresa para
seus conhecidos, que podem vir a se tornar futuros clientes da empresa, de forma
corriqueira e gratuita. Nessa perspectiva toda e qualquer empresa precisa ter como um
objetivo claro, deixar o cliente satisfeito, visando a alavancagem de suas vendas, a
conquista, o desenvolvimento e a retengao dos seus clientes.

O principal foco do marketing de relacionamento € estreitar o relacionamento
entre o cliente e a empresa de tal maneira que faga com que o valor agregado ao
produto ou servigo consiga atingir ou ultrapassar as necessidades do consumidor,
fazendo a empresa se diferenciar para o cliente, frente as outras empresas concorrentes
(ALVES, 2014).

A manutengao, o cuidado, o zelo e o desenvolvimento de um relacionamento
de longo prazo com os consumidores que ja séo clientes da empresa, € algo importante,
pois € mais facil e barato manter seus clientes atuais, do que despreza-los e ir sempre
atras de captar os clientes dos concorrentes (GUMMESSON, 2010)

De acordo com Barreto e Crescitelli (2013), existem 3 principais pontos que
podem ser utilizados como caracterizadores do marketing de relacionamento: a
personalizagdo do relacionamento com clientes individualmente; o oferecimento de
beneficios extras e comunicagdo com os funcionarios.

Tendo em vista que essa monografia busca identificar os fatores que
contribuem para a construgdo da lealdade em pequenos negocios que distribuem por
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meio de aplicativos, serdo analisados os fatores que levam em conta o oferecimento de
beneficios extras e a comunicagdo com os funcionarios. Que consistem, segundo os
autores em:

1. Oferecer beneficios extras: a manutencdo da relacdo do cliente com a
empresa esta intrinsecamente ligada ao beneficio que a empresa pode fornecer ao
cliente quando o mesmo compra o produto ou servigo oferecido pela empresa. Ou seja,
para que um cliente mantenha um relacionamento duradouro com uma empresa, O
mesmo necessita ter a percepgao de que a empresa |lhe oferece um algo a mais, pois
desse modo ele entenderia que esta tendo uma vantagem em comprar sempre naquela
empresa.

2. Comunicar-se com os funcionarios: ndo € possivel a implementacdo de
estratégias de marketing de relacionamento em uma empresa, na qual os funcionarios
nao se envolvam e comprometam com O processo.

Para Barreto e Crescitelli (2013), quando se fala em marketing de
relacionamento, n&o se pode tomar como objetivo, de maneira nenhuma, que a empresa
venda para o maior numero de clientes possiveis. Empresas que focam no marketing de
relacionamento, buscando a retengcéo de clientes, ndo tem como objetivo vender mais
para o maior numero de clientes, seu objetivo é vender mais para o mesmo cliente. Ou
seja, sua busca nao visa aumentar a sua participagdo de mercado, o seu alvo é
identificar e atender o maior numero possivel de necessidades que um mesmo cliente
venha a ter, logo, o foco é na retencéo do cliente objetivando a fidelidade do cliente, que
acarretara, consequentemente, em uma nova compra do mesmo cliente na empresa que
o fidelizou.

Com o decorrer dos anos, as empresas vao deixando cada vez mais de lado
o antigo modelo de negdcio onde o foco da empresa era em desenvolver um marketing
voltado para o grande publico, ou seja, para as massas. Desse modo as empresas
focam suas atengdes no desenvolvimento de um relacionamento continuo com o seu
publico-alvo. As empresas passam entdo a obter e guardar informagdes preciosas de
seu publico-alvo e de seus parceiros, de modo que passe a ser possivel personalizar
cada produto ou servico especialmente para o seu cliente. E dai que surge a
customizagao de massa, onde a empresa consegue fazer, em larga escala, produtos e
servigos voltados especificamente para a individualidade de cada consumidor (KOTLER,;
KELLER, 2012).
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Segundo Kotler e Keller (2012), o objetivo empresarial ndo € apenas o de
garantir uma venda de modo rapido, pois € bem mais lucrativo reter um mesmo cliente
para que ele passe a ter um relacionamento mais duradouro com a organizag&o
comprando corriqueiramente o seu mix de produtos. Para tanto, a empresa passa a se
posicionar oferecendo um valor agregado superior na venda do produto ou servico.

No entanto, € importante que seja observado que a implementagao
direcionada ao marketing de relacionamento ndo podera se aplicar a todos os publicos e
situagbes, sendo fundamental que a organizag&do julgue quais segmentos e clientes
especificos valem a pena direcionar tais esforcos que buscam criar um forte lago de
relacionamento com o cliente tentando reté-lo. Em algumas situagdes especificas, pouco
adianta a empresa ter um forte relacionamento com o cliente se ele pode nao
representar um aumento na lucratividade para a empresa a curto ou longo prazo
(KOTLER; KELLER, 2012).

Por fim, Barreto e Crescitelli (2013), explanam que o marketing de
relacionamento pode ser entendido como um complemento do marketing tradicional, que
se baseia em: preco, produto, promogao e praga, no qual toma-se como premissa o fato
de que o mercado é dividido em segmentos com necessidades e caracteristicas que se
tornam iguais ou semelhantes. Ja no marketing de relacionamento a empresa se volta
ao cliente de forma mais individualizada, pressupondo relacionamentos duradouros, que

consequentemente trardo lucros maiores.

4.1 Os relacionamentos em que a empresa se insere

Conforme Gummesson (2010), a denominada dupla classica de marketing
consiste no relacionamento entre o fornecedor, que é aquele que vende algum servigo
ou produto, e o cliente, que € aquele que compra algum produto ou servigo. Esse é
considerado o principal relacionamento de marketing, visto como o inicio das trocas
comerciais e interagdes. Sendo estes complementados por uma terceira forgca que
consiste na concorréncia. Tendo essa terceira forca o papel fundamental em uma
economia de mercado. Fazendo entdo com que o relacionamento entre fornecedor,
clientes e concorrentes constituam um tridngulo classico nas relagbes mercadologicas.

Quando se fala em marketing de relacionamento, o relacionamento da
empresa com o cliente é solidificado através de uma série de interagdes entre os dois,

sendo tais interagbes devidamente captadas e registradas, fazendo com que a empresa
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tenha, em um curto prazo, um forte banco de dados em que estejam registrados os
principais desejos e necessidades de cada cliente, dando a empresa um direcionamento
adequando para qual estratégia implementar para resolver a demanda do cliente
(ZENONE, 2017).

Segundo Zenone (2017), é possivel que sejam enumerados alguns
relacionamentos que norteiam a implementacdo do marketing de relacionamento dentro
de uma organizagao, sejam eles: o relacionamento empresa-cliente; fornecedor-cliente-
concorrente; empresa-canais de distribuicdo; relacionamento interno (empresa-
colaboradores); empresa-sociedade e demais relacionamentos.

No entanto, tendo em vista os objetivos do presente trabalho, é importante
discorrer acerca dos seguintes relacionamentos:

1. O relacionamento empresa-cliente: € o principal relacionamento para o
marketing, visto que é o relacionamento onde se desenvolve a relagdo entre o
fornecedor e o publico-alvo (ZENONE, 2017).

2. O relacionamento empresa-canais de distribuicao: exceto nos casos em
que empresas atuam com vendas diretas, os canais de distribuicido sdo componentes
presentes no processo de venda de um determinado produto ou servigo. Muitas vezes a
relagao fornecedor-empresa ocorre apenas através dos canais de distribuicdo o que faz
do mesmo um ingrediente elemento fundamental no processo de marketing de
relacionamento da empresa com o cliente (ZENONE, 2017).

3. O relacionamento interno (empresa com seus colaboradores): as formas
como os colaboradores de uma empresa se relacionam entre si, esta intrinsecamente
ligada a maneira na qual a empresa ira transferir para o publico o seu valor agregado.
Ou seja, € completamente inviavel uma empresa implementar uma boa estratégia de
marketing de relacionamento se os seus proprios colaboradores ndo possuem uma

maneira harménica de transmitir esse alto valor ao mercado (ZENONE, 2017).

4.2 A lealdade do consumidor

Um programa de fidelizagdo foca em oferecer ao cliente um algo que
realmente faga o cliente sentir o seu valor para a empresa, logo, os programas precisam
fidelizar os clientes por meio do oferecimento de um valor superior (ALVES, BARBOZA E
ROLON, 2014).
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Segundo Barreto e Crescitelli (2013), as empresas ao realizarem um farto
investimento para conquistar e fidelizar novos clientes, torna-se fundamental que tal
cliente dé um retorno significativo para a empresa, ou seja, passe a realizar um numero
de transagdes com a empresa em determinado periodo de tempo de modo que faga o
investimento feito para fidelizar o cliente, valer a pena, resultando em uma recuperagao
do investimento gasto na conquista. Portanto, se esse cliente realizar apenas uma
compra, todo o investimento e trabalho feito pela empresa no sentido de criar uma
fidelizagdo com aquele cliente, ndo tera valido a pena. Ainda assim, o custo de manter
um cliente na empresa € muito mais barato do que o custo que sera gasto na aquisicéo
e fidelizacdo de um novo cliente.

E importante que a empresa observe que se de um lado é custoso fidelizar
um novo cliente, por outro lado mostra-se muito mais custoso lidar com um cliente
frustrado. Um cliente insatisfeito possui um potencial destrutivo muito grande, visto que
ele representara mais que uma simples perda, uma vez que ele sera a porta de saida
para uma comunicag¢ao negativa referente ao produto ou servigo que a empresa possui,
trazendo um consideravel prejuizo na conquista de novos clientes, bem como, no
desenvolvimento de novos negdcios (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

4.3 A implementagao do marketing de relacionamento

Para Barreto e Crescitelli (2013), quando determinada empresa adota uma
estratégia de marketing de relacionamento, a mesma passa a ter como foco principal da
instituicao fidelizar o cliente.

E necessario observar que quanto menor for o envolvimento do cliente no
processo de compra do produto ou servico, menor sera a possibilidade de se criar um
valor, impossibilitando a implementagcdo de uma estratégia de fidelizagdo do cliente. Ao
passo que a empresa deve analisar também, se o valor vitalicio do cliente (o lucro que
um cliente pode gerar para uma empresa) € alto ou nao, pois em vendas de produtos na
qual a recompra € baixo, por exemplo, ndo vale a pena a empresa realizar um alto
investimento ja que o comprador comprara uma unica vez, devendo a empresa focar em
conquistar cada vez mais novos clientes e buscar com isso a rentabilidade em cada
nova contratagao do bem ou servigo oferecido pela empresa (BARRETO; CRESCITELLI,
2013).
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Barreto e Crescitelli (2013) explanam que € mais facil a implementagao de um
esforgco organizacional voltado ao marketing de relacionamento em organizagdes que
oferegam servigos, pois primeiramente ha um contato direto entre os funcionarios da
empresa e os clientes, o que facilita a implementagao de tais estratégias, bem como, é
mais facil e, guardadas as proporg¢des, menos custoso, oferecer um servigo diferenciado
e personalizado do que oferecer um bem individualizado, como a venda de carros, por
exemplo.

Além disso, nos servicos € mais usual a utilizacdo de bancos de dados
relativos as compras realizadas, bem como, a utilizagdo de formularios na contratagao
dos mesmos, fazendo com que, nos servigos, as empresas tenham um acesso majorado
aos dados dos clientes. Sendo certo, porém, que isso tudo torna a implementacdo de um
programa de marketing de relacionamento mais facil, em setores que vendem servigos.
O que nao significa dizer que isso € uma variavel imutavel (BARRETO; CRESCITELLI,
2013).
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5 METODOLOGIA

Nessa secdo sdo apresentadas a metodologia e a técnica que foram
utilizadas para a realizagcdo da presente pesquisa. Sao apresentadas, ainda: a
classificagdo da pesquisa; quais os métodos de coleta de dados que foram utilizados,
bem como, em quais etapas ficou dividido e configurado essa pesquisa académica.

5.1 Classificagao da pesquisa

Para Gil (2007), a pesquisa consiste no procedimento racional e sistematico
que visa ter respostas para os problemas propostos, sendo certo, que uma pesquisa
sera composta por diversas fases, sendo a primeira delas, a formulacdo do problema
apresentado; a segunda, a apresentagao dos resultados obtidos, e a ultima, a discussao
dos dados obtidos.

Quanto a natureza, essa pesquisa se mostra como uma pesquisa basica, pois
ela visa identificar fatores que contribuem para a construgdo da lealdade em pequenos
negoécios alimenticios que distribuem por meio de aplicativos. Ou seja, essa pesquisa é
movida por uma curiosidade académica, sem aplicagcdo para a solu¢ao de um problema
em particular.

Para Appolinario (2011), na pesquisa basica tem-se como objetivo principal a
contribuigdo com a comunidade através da obtengc&do de novos conhecimentos cientificos
sobre algum fendmeno, sem que, no entanto, a aplicabilidade em curto prazo dos

resultados obtidos seja uma preocupagéo do pesquisador.
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No que tange a abordagem, foram utilizados, em conjunto, os métodos
quantitativo e qualitativo.

Inicialmente foram obtidos resultados quantitativos oriundos da aplicacao da
pesquisa. Em seguida, por meio do método qualitativo, foram verificadas e analisadas as
relagdes entre tais variaveis que apareceram nos resultados quantitativos.

Fonseca (2009), explana que em uma pesquisa qualitativa o pesquisador visa
participar, interpretar e compreender informagdes obtidas. Ja Gerhardt e Silveira (2009),
afirmam que a pesquisa qualitativa n&o se importa em analisar apenas a
representatividade numeérica, e sim, em aprofundar o estudo da percepgédo de um grupo
social e de uma organizagao.

De acordo com Fonseca (2002), a abordagem quantitativa € mais objetiva e
centrada. O resultado sera aplicavel quando a amostra representar uma populagao.

Para Creswell (2007), € interessante que sejam utilizados esses métodos
mistos, oriundos da jungcdo entre o método qualitativo e quantitativo, tendo que ser
destacados, ao longo do trabalho, sempre os pontos fortes de cada uma dessas
metodologias que foram sendo utilizadas.

Quanto aos objetivos, a presente pesquisa se mostra com um carater de
pesquisa exploratoria, pois, conforme afirmam Silva e Menezes (2005), na pesquisa
exploratoria o autor procura proporcionar uma maior familiaridade com o tema estudado,
visando tornar o problema algo explicito ou com novas hipéteses.

Para Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa exploratéria tem como objetivo
principal fornecer familiaridade ao problema, visando torna-lo algo mais compreensivo.

Quanto ao método de coleta de dados, foi feita, inicialmente, uma pesquisa
bibliografica, buscando fornecer um embasamento tedrico para o trabalho. Essa
pesquisa tedrica teve como objetivo principal identificar em livros e sites informagdes
acerca da fundamentagcido tedrica sobre o marketing digital, o varejo e, por fim, o
marketing de relacionamento.

De acordo com Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa documental € feita
através de diversos tipos de documentos, novos ou antigos, que sejam considerados
cientificamente auténticos.

Em um segundo momento, foi feita uma pesquisa buscando dados
qualitativos secundarios. Essa pesquisa consistiu em uma analise dos comentarios e

avaliagdes feitas pelos consumidores, nos 5 principais aplicativos de vendas de
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comidas, sejam eles: Hellofood, iFood, PedidosJa, Disk Cook e RestauranteWeb
Delivery.

Foi utilizado ainda, visando coletar dados quantitativos primarios, um
questionario que com 23 questdes, sendo a ultima questdo composta por 25 afirmacgdes
que visavam obter do respondente o seu grau de concordancia com cada frase. O
questionario foi aplicado a uma amostra ndao probabilistica. A pesquisa foi aplicada com
367 pessoas, que responderam os questionarios estruturados por meio do Google Docs,
dos quais foram validadas as respostas de apenas 178 respondentes, pois atenderam a
pergunta filtro para delimitar o publico-alvo da pesquisa: comprar comida pronta por
meio de aplicativos. A pesquisa foi aplicada entre os dias 25 e 27 de maio de 2018.

5.2 Publico-alvo

O perfil escolhido para responder o questionario foi de pessoas que ja
compraram ou compram comidas por meio de canais de vendas digitais, utilizando
aplicativos.

O questionario, conforme o Apéndice A, tem inicio com perguntas de multipla
escolha de carater pessoal, onde o entrevistador visa obter, inicialmente, um perfil do
respondente. Em seguida, existem perguntas que buscam obter informagdes
importantes no que concerne os habitos dos respondentes, comportamento de compra e
fatores que causam a lealdade e possivel fidelidade do consumidor com as empresas.

Por fim, s&o feitas questdes que buscam medir qual o nivel de concordancia
dos respondentes a determinadas afirmagdes, sendo utilizado como medida
mensuradora a escala de Rensis Likert, conforme o quadro 1.

Para Costa (2011), ao utilizar a escala de Likert, o avaliador tem um objeto de
mensuragao de facil utilizagdo, ja que o respondente tera uma maior liberdade para

emitir o seu grau de concordancia sobre qualquer assunto.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

Apés a aplicagao do questionario, foram feitas tabulagdes e analise dos dados
obtidos, objetivando realizar uma comparagao entre o referencial tedrico apresentado no
presente trabalho e os resultados obtidos na pesquisa de campo que foi realizada.

A presente pesquisa teve a participacdo de 367 respondentes, no entanto, a
pergunta inicial, que serviu como filtro para esse trabalho, indagava se o respondente
comprava comida pronta através de aplicativos, se ele respondesse “sim”, o questionario
continuava normalmente, ao passo que se a resposta fosse “ndo”, ele se encerrava.

Desses 367 respondentes, 189 assinalaram “n&o” para a primeira pergunta,
conforme mostra o grafico 1. Portanto, foi utilizado como amostra para esse trabalho as
respostas dos questionarios preenchidos apenas pelas 178 pessoas que responderam

“sim” para essa primeira pergunta que serviu como filtro.

Grafico 1 — Respondentes que compram comida pronta por aplicativos

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).
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6.1 O perfil dos respondentes

O perfil das pessoas entrevistadas consiste, em sua maioria: mulheres
(60,1%); solteiras (86,5%); que estdo cursando o ensino superior (64,6%); com idade
entre 21 e 25 anos (46,6%) e que possuem renda familiar média entre R$ 3.816,01 e
R$ 9.540,00 (38,2%), conforme os dados que constam na tabela 2.

Quadro 1 — Perfil dos respondentes

SEXO
MASCULINO 39,9%
FEMININO 60,1%
ESTADO CIVIL
SOLTEIRO 86,5%
CASADO 11,8%
DIVORCIADO 1,7%
VIUVO -
GRAU DE ESCOLARIDADE
FUNDAMENTAL COMPLETO -

MEDIO COMPLETO 3,4%
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SUPERIOR CURSANDO 64,6%
SUPERIOR COMPLETO 16,9%
POS-GRADUADO 15,2%
FAIXA ETARIA
15 -20 ANOS 27%
21 -25ANOS 46,6%
26 — 30 ANOS 11,8%
31 -45 ANOS 11,2%
ACIMA DE 45 ANOS 3,4%

RENDA FAMILIAR

Até R$ 1.908,00 20,8%
Entre R$ 1.908,01 e R$ 3.816,00 20,2%
Entre R$ 3.816,01 e R$ 9.540,00 38,2%
Entre R$ 9.540,01 e R$ 19.080,00 12,9%
Acima de R$ 19.080,00 7,9%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

6.2 O processo de compra

No que tange o processo de compra, fica notério que, conforme o grafico 2, o
aplicativo iFood é conhecido por quase todos os respondentes (99,4%), sendo muito alta
a diferenca de percepcdo de mercado, para o consumidor, se for analisado que o
segundo mais conhecido, o PedidosJa, é conhecido por 11,2% dos respondentes,
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diferenca que fica ainda maior quando se compara o iFood com o terceiro aplicativo de
comida mais conhecido pelos respondentes, o RestauranteWeb Delivery, que é
conhecido por apenas 3,9 % dos respondentes.

Acompanhando essa percepcao de mercado, é detectado através da analise
dos dados que o aplicativo iFood é o canal de venda mais utilizado pelos respondentes
(96,6%) na hora de comprar comida pronta por meio de aplicativos, conforme indica o

grafico 3.

Grafico 2 — Aplicativos de comida conhecidos pelos respondentes

Quais aplicativos, que vendem comida pronta, vocé conhece?

RestauranteWeb Delivery . 7

Outros . 6

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Grafico 3 — Aplicativos de comida mais utilizado pelo respondente

® iFood

® Hellofood

@ PedidosJa

@ Disk Cook

@ RestauranteWeb Delivery
® 3aigfome

® Aiquefome

® to no lucro delivery

® Rappi

® Ubereats

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Conforme o grafico 4, quando os respondentes foram questionados acerca de

qual era a principal vantagem que eles encontravam no aplicativo que eles mais
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utilizavam, 63,5% dos respondentes afirmaram que o aplicativo era o Unico que eles
conheciam; 56,2% dos respondentes disseram que o motivo era que o aplicativo
ofertava uma grande quantidade de restaurantes, e por fim, 23,6% dos respondentes
afirmaram que o motivo de escolher aquele aplicativo era porque o aplicativo era o mais

bem avaliado nas plataformas.

Grafico 4 — Principal vantagem ao utilizar o aplicativo

Qual a principal vantagem desse aplicativo?
€ o nico que eu conheco |, .50
Oferta uma grande variedade de restaurantes _ 56,20%
E 0 mais bem avaliado _ 23,60%
Estipula o tempo de entrega _ 19,10%
Informa, em tempo real, a fase da entrega _ 10,70%
Outros - 3,60%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

B Qual a principal vantagem desse aplicativo?

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

As perguntas subsequentes indagavam acerca de qual ou quais as refeigdes
que os respondentes costumam comprar no aplicativos. Conforme o grafico 5, os
respondentes indicaram que costumam comprar, por meio dos aplicativos, o jantar (68%)
e lanches (61,2%), ndo tendo o café da manha recebido nenhum voto, e o almogo

abrangido apenas 21,9% das compras dos respondentes.
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Grafico 5 — Refeicdao comprada
Qual ou quais as refeicoes que vocé costuma comprar utilizando aplicativos?

Jantar 68,00%

Lanches 61,20%

Almogo 21,90%

Café-da-manhd  0,00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

M Qual ou quais as refeigbes que vocé costuma comprar utilizando aplicativos?

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Quando indagados sobre quais eram os tipos de comidas que eles costumam
pedir, os respondentes apontaram que pedem, na maioria das vezes, conforme indica o
grafico 11: Pizza (82%); Fast Food (50,6%); Hamburguer Artesanal (38,8%); Sushi
(33,7%) e Massas (27%). O que nos leva a conclusao de que a venda de pizza é a
preferéncia da maioria das pessoas que pedem comida pronta por delivery, nos
aplicativos, o que se mostra uma grande oportunidade de mercado para futuras

empresas que desejam trabalhar na venda de comidas prontas por meio de aplicativos.

Grafico 6 — Tipo de comida comprada

Quais os tipo de comida que vocé costuma pedir?

riza [ 22
Fast Food | 50,50%
Hambarguer Artesanal [ ::.20%
sushi |, ::,70%
Massas [ 27,00%
prato feito | 15,70%
oures [N

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

B Quais os tipo de comida que vocé costuma pedir?

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.
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Apos a anadlise desses dados, pode-se auferir que a maioria dos
respondentes utilizam o aplicativo iFood, ja que ndo conhecem outro aplicativo ou o
iFood oferece uma grande variedade de restaurantes, para pedir Pizza como lanche ou
jantar.

Ainda no que tange o processo de compra, os respondentes responderam
que, conforme indica o grafico 7, os fatores que Ihe levaram a comprar comida por
aplicativos foram predominantemente a praticidade (94,9%) e a variedade para escolher
(43,3%).

Grafico 7 — Motivos para comprar comida pelos aplicativos

Quais os fatores que lhe levaram a comprar comida por aplicativos?

Praticidade 94,90%

Variedade para escolher

43,00%

Formas de pagamento

19,10%

Conhecer novas comidas 16,20%

Outros

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Os respondentes informaram que, conforme o grafico 8, o sabor (78,7%) é o
principal fator que causa a lealdade dos respondentes com o seu restaurante favorito,
tendo que ser levado em consideragdo também, outros fatores como: o prego justo
(66,3%); o tempo de espera curto (46,6%) e o bom atendimento (37,6%).
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Pode-se constatar, conforme indica o grafico 9, que o Instagram é a principal
rede social utilizada pelos respondentes para acompanhar as promogdes e postagens

das empresas no mundo virtual

Grafico 8 — Fatores que causam a lealdade com o seu restaurante favorito

Sabor 140 (78,7%)

Preco justo

118 (66,3%)

Tempo de espera curto 83 (46,6%)

Bom atendimento 67 (37,6%)

Variedade 45 (25,3%)

Frequento pessoalmente I 1(0,6%)

o

50 100 150

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Grafico 9 — As redes sociais que os respondentes acompanham
promocgoes e postagens

I 12 Rede Social mais utilizada 32 Rede Social mais utilizada
. 52 Rede Social mais utilizada
B 22 Rede Social mais utilizada . 42 Rede Social mais utilizada

76

73

Instagram Facebook WhatsApp Youtube Twitter

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

No que diz respeito a frequéncia de compra, os dias da semana nos quais 0s
respondentes costumam comprar por aplicativos se concentram no sabado (84%),
sexta-feira (68%) e domingo (66,3%), conforme indica o grafico 10. Sendo a frequéncia
média de compra da maioria dos respondentes, uma frequéncia semanal (33,7%),

conforme indica o gréafico 11. No entanto, é relevante ser levado em consideragéo o fato
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de que, conforme o grafico 14, 26,4% dos respondentes indicaram que compram comida

por aplicativos com pouca frequéncia e 20,2 % afirmaram que compram quinzenalmente.

Grafico 10 — Dias da semana em que costuma comprar comida

Quais sdo os dias da semana que vocé costuma comprar comida por meio de
aplicativos?
Sabado | <45
Sexta-feira | S2,00%
Domingo | <6,20%
Quinta-feira | 14,60%
Segunda-feira [N 5,605
Tercafeira [N 6,70%
Quarta-feirza [ ©,20%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

B Quais s3o os dias da semana que vocé costuma comprar comida por meio de aplicativos?

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Grafico 11 — Frequéncia de compra

@ Diariamente

® Semanalmente

@ Quinzenalmente

@® lensalmente

@ Em datas especiais
® Pouca frequéncia

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

No que diz respeito ao valor médio que os respondentes se dispdem a pagar
ao comprar comida por aplicativos, os respondentes aceitam pagar entre R$ 25,01 e
R$ 50,00, conforme indica o grafico 12. Ao passo que os respondentes consideram
como formas de pagamento importante o cartdo de crédito, conforme informa o grafico
13.
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Sendo importante observar que, conforme o grafico 14, para a maioria dos
respondentes (38,2%), o periodo maximo tolerado para a entrega da comida, apés
passar o prazo de entrega previsto no aplicativo, € de 15 minutos.

Grafico 12 — Valor médio que se disp6e a pagar

® At RS 15,00

® Entre R$ 15,01 e R$ 25,00
@ Entre R$ 25,01 e R$ 50,00
® Entre R$ 50,01 e R$ 100,00
@ Entre R$ 100,00 a R$ 150,00
® Acima de R$ 150,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Grafico 13 — Forma de pagamento mais importante

T N2 N3 s 1 - Mais importante 88
80 4 - Menos importante

68

12 Cartdo de crédito 22 Cantdo de débito 3¢ Dinheiro 42 Vale refeicao
MEDIA= 4,85 MEDIA = 4,65 MEDIA =448 MEDIA = 3,82

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Grafico 14 — Prazo de entrega tolerado, apos passar o prazo estipulado
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@® N3o tolero atrasos
® 15 minutos
20 minutos
® 25 minutos
@® 30 minutos

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

No que tange os motivos que levam os respondentes a comprarem pela
primeira vez em um restaurante, nos aplicativos. Conforme o grafico 15, o principal
motivo apontado pelos respondentes € o preco (61,8%). No entanto, € preciso observar
que o preco nao é o unico fator isolado que leva as pessoas a comprarem pela primeira
vez, embora ele seja o mais importante, fatores como promogdes (55,6%); comentarios
positivos (47,8%); a nota, em numero de estrelas, dada no aplicativo (47,2%); e a
recomendagao de amigos (44,9%), sao levados em conta pelo consumidor durante a
decisdo de compra em determinado restaurante.

Ja quando indagados sobre quais os motivos |hes levam a comprar
novamente em um restaurante, conforme indica o grafico 16, a maioria (78,1%) indicou
que isso acontece quando o restaurante oferece o que ele esperava. Sendo relevante
observar que para 59% dos respondentes, uma nova compra acontece sempre que o
restaurante supera as suas expectativas, enquanto que 30,3% dos respondentes
continuam comprando no restaurante se ele for o restaurante mais barato naquele tipo
de comida.

Quanto aos fatores que levam o consumidor a nunca mais comprar nos
restaurantes por aplicativos, conforme indica o grafico 17, o principal fator apontado € o
fato de o restaurante vender comida ruim (86%), tendo que ser levado em consideragao
também: a demora na entrega (67,4%); o fato de o restaurante ndo oferecer o que o
cliente espera (58,4%); atendimento ruim (53,4%), e por fim, o fato de a comida chegar
fria (47,2%).



Grafico 15 — Fatores que levam o consumidor a comprar pela 12 vez
O que faz vocé comprar pela primeira vez em um restaurante, nos aplicativos?

Preco | 61,30%
PromogGes | 55, 60%
Os comentérios postitivos I 439
A nota em nimero de estrelas I 4 7,20%
Recomendagdo de amigos N £2,90%
Tempo de espera I 21,30%
Propagandas nas redes sociais [N 15,20%
Curiosidade NG 14,60%
Outros N

34

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

B O que faz vocé comprar pela primeira vez em um restaurante, nos aplicativos?

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Grafico 16 — O que leva o consumidor a comprar novamente

O restaurarte ofereceu o qu eu esperava | 2 (75 1%)

O estaurante superou 35 minhas expectaves | 105 (59%)
E o restaurante mais barato, naquele tipo de alimento que ele vende _ 54(30.3%)

E 0 restaurante mais barato, ainda que n3o entregue o methor produto JIl}-9 5.1%)
N0 tenho outra opgo de onde comprar JJ-3 (1,7%)

Outros |

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Grafico 17 — O que leva o consumidor a nunca mais comprar

Comica N 5: ©5%)
O restaurants ndo cierecau o que ou osporavs [ 0 (5.¢%)

A comica chega tia N ¢ (<7 2%)
preco ot 7> (+1%)
Entregador com o troco enado-20 (11,2%)

0 50 100 150

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

6.3 Analise do comportamento do consumidor no inicio do processo de
compra
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Segundo Turchi (2018), o consumidor pesquisa na internet por informagdes e
opinides de outros consumidores, quando esta frente a um processo decisério de
compra de um produto ou contratacdo de um servigo.

Buscando analisar o comportamento dos respondentes no que se refere ao
inicio do processo de compra, bem como, a influéncia que a opinido de outros
consumidores acarreta no processo de compra, foram dispostas 25 frases com a
aplicagéo da escala Rensis Likert de 7 pontos, que iria de discordo totalmente (1) até
concordo totalmente (7), visando avaliar a concordancia dos respondentes com as
frases.

Através das frases iniciais que vao da frase 1 a frase 3, pode-se concluir, que
a maioria dos respondentes, concordam totalmente que eles pesquisam a opiniao de
outros clientes do restaurante em que eles estdo comprando, antes de realizar a compra
(42,1%); que uma opinidao positiva de um cliente influencia diretamente entre o
respondente comprar ou nao naquele restaurante (35,4%), e por fim, que uma opiniao
negativa de um cliente influencia diretamente entre o respondente comprar ou nao

naquele restaurante (34,8%).

Grafico 18 —Frases1a 5
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OBJETIVO: Analisar o comportamento do consumidor no inicio do processo de
compra, bem como, a influéncia que opinides de outros consumidores possam vir a

causar no processo de compra. .
MEDIA

1) Eu pesquiso a opinido de outros clientes do restaurante que eu estou comprando,
antes de realizar a compra.

16,30% 20,20% 42,10% 558

2) Uma opinido POSITIVA de um cliente, de determinado restaurante, me influencia

- 35,40%
a comprar ou ndo naquele restaurante. 22,50% 27,50% \ 573

3) Uma opinido NEGATIVA de um dliente, de determinado restaurante, me influencia
a comprar ou ndo naquele restaurante.

4) Pago um valor mais alto em um prato de determinado restaurante, que pode ser am—
encontrado nos restaurantes concorrentes, pois esse restaurante € mais bem 20,20% 1290% 12,90% WU
avaliado que os concomentes.

5) Um restaurante mais bem avaliado, no aplicativo, possui um valor superior no

§ 20,80%

meu conceito. 25,80% 21,90% ; 5,06
0,00% 20,00% 40,00% €0,00% 80,00% 100,00%

M Discordo totalmente M Discordo em grande parte W Discordo em parte Nem concordo nem discordo

u Concordo em parte u Concordo em grande parte M Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Ao analisar as respostas obtidas na frase 4, fica constatado que os
consumidores ndo se mostram dispostos a pagar um valor mais alto em um mesmo
prato, que pode ser encontrado em outros restaurantes, apenas porque determinado
restaurante é mais bem avaliado que os concorrentes. Pois a maioria dos respondentes
concordou apenas em parte com essa frase.

Por fim, ficou constatado através da analise dos resultados obtidos na frase 5,
que a maioria dos consumidores (25,8%) nao consideram que necessariamente um
restaurante bem avaliado no aplicativo sera um restaurante com um valor superior para
esse consumidor, tendo em vista que a maioria dos respondentes afirmaram concordar
apenas em parte com a frase 5.

Logo, conclui-se que a maioria dos consumidores sempre pesquisam a
opinido de outros consumidores daquele estabelecimento que eles estdo comprando
antes de realizar a compra, e dependendo se a opinido € positiva ou negativa, isso
influenciara se o consumidor vai comprar ou ndo naquele restaurante, nos aplicativos, o
que confirma o afirmado, anteriormente, por Turchi (2018).

Além disso, os consumidores ndo se mostram dispostos a pagar um valor
mais alto em um mesmo prato, que pode ser encontrado em outros restaurantes, apenas

porque determinado restaurante é mais bem avaliado que os concorrentes, bem como,
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os consumidores nao consideram que, necessariamente, um restaurante bem avaliado

no aplicativo sera um restaurante com um valor superior para esse consumidor.

6.4 O prego competitivo e a oferta de um bom produto como fatores
suficientes na captacao de clientes

Para Zenone (2017), quando uma empresa quer cativar o seu publico-alvo,
nao basta que ela direcione os seus esforgos apenas oferecendo pregcos competitivos e
um bom produto para o consumidor.

Visando verificar se o oferecimento de um preco competitivo € um bom
produto sao fatores suficientes para cativar os clientes, foram dispostas as frases 6 e 7,
nas quais os respondentes deveriam auferir, por meio da escala de Rensis Likert, o seu
nivel de concordancia com cada frase.

Ficou constatado através da analise das respostas dos consumidores na frase
6, conforme indica o grafico 19, que a maioria dos respondentes (35,4%) nao se
importam apenas com fatores como qualidade e preco baixo, na hora de realizarem a
compra, sendo, portanto, relevante outros fatores (Ex: tempo de espera; variedade;
conservagao dos alimentos e boas recomendacgdes), para o consumidor no momento da
compra.

Tal informacgao foi reconfirmada através da analise das respostas na frase 7,
pois a maioria dos consumidores (39,3%) discordaram totalmente da frase 7, onde se
afirmava que o consumidor compraria em um restaurante, ainda que esse fosse mal
avaliado, pois esse restaurante era o que vendia o produto mais barato do mercado.

Grafico 19 — Frases 6e 7

OBIJETIVO: Verificar se o oferecimento de um preco competitivo e um bom produto
sao fatores suficientes para cativar os clientes.

6) Sempre compro onde for bom e barato, ndo me importando com outros fatores,
como, por exemplo: tempo de espera; variedade, conservacao do alimento e boas
recomendacies

7) Mesmo que um restaurante seja mal avaliado por outros clientes, se ele me oferecer 18 50% 245
o produto mais barato do mercado, eu comprarei nele ’

M Discordo totalmente M Discordo em grande parte M Discordo em parte Nem concordo nem discordo

u Concordo em parte u Concordo em grande parte W Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.



38

Logo, apdés a analise do grafico 19, pode-se concluir, que outros aspectos
além do precgo baixo devem ser levados em consideragcdo no momento da venda, sendo
certo de que, ainda que o restaurante ofereca o preco mais baixo do mercado isso nao é
um bom indicador de que 0 mesmo tera sucesso nas vendas. O que confirma a maxima,

versada inicialmente, pelo autor Zenone (2017).

6.5 Os impactos que um cliente satisfeito com a empresa pode gerar para a
organizacao
Clientes satisfeitos, se tornam clientes leais a empresa, passando a,

constantemente, recomendar a empresa para pessoas conhecidas, que poderdo se
tornar novos clientes da organizagédo (ZENONE, 2017).

Buscando analisar os impactos que um cliente satisfeito com a empresa
podera gerar para a organizagao, foram dispostas algumas afirmagbes nas frases 8 a
13, nas quais os respondentes deveriam auferir, por meio da escala de Rensis Likert, o
seu nivel de concordancia com cada uma das frases.

Foi constatado através da anadlise da frase 8, conforme indica o grafico 20,
que a maioria dos consumidores (43,3%) ja compraram em um restaurante nos
aplicativos baseando-se apenas nos comentarios nos aplicativos ou em recomendacgdes
de amigos.

No entanto, a maioria dos consumidores (28,7%) nao convidam outas
pessoas a comprar em determinado restaurante, baseando-se apenas em
recomendacgdes de outras pessoas.

Grafico 20 — Frases 8 a 13

OBIJETIVO: Analisar os impactos que um cliente satisfeito com a empresa podera gerar

ara a organizacao.
P - ¢ MEDIA

8) Ja comprei em restaurantes baseado apenas na recomendacio de um amigo, ou ——e——
. . S e 13,50% 20,20% 43,30% 5,63
nos comentarios referentes aquele restaurante, no aplicativo. ’
9) Ja convidei outras pessoas a comprarem em um restaurante, que eu nunca tinha 70% . —
comprado, baseado apenas em recomendagBes de outras pessoas. 4 i AZI0GRI60%]| 14,60% 3,60

10) Sou cliente fiel de um restaurante no qual a minha primeira compra foi baseada na
recomendagéo de outra pessoa.

11) Recomendo, para quem eu conheco, um restaurante que tenha superado as
minhas expectativas 15,10% 67,40% 6,40

12) Faco comentarios positivos, nos aplicativos, QUANDO FICO SATISFEITO (A) com
um restaurante onde eu tenha comprado comida

11,809 1290%  24,70%

p—
16,30% 11,80% 12,50% 10,70% 27,00% 441

13) Fago comentarios NEGATIVOS, nos aplicativos, quando fico insatisfeito com um
restaurante onde eu tenha comprado comida.

H Discordo totalmente M Discordo em grande parte M Discordo em parte Nem concordo nem discordo

u Concordo em parte ® Concordo em grande parte M Concordo totalmente
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.
Ou seja, embora o consumidor tenha confianga em comprar em restaurantes

desconhecidos baseado apenas em bons comentarios e recomendacdes de terceiros,
ele ndo recomenda um restaurante desconhecido para uma outra pessoa baseado
apenas nas recomendagdes de outras pessoas.

No que diz respeito as frases 10, 11 e 12, pode-se auferir que a maioria dos
consumidores (24,7%) ja viraram clientes fiéis de um restaurante no qual as suas
primeiras compras foram baseadas apenas na recomendag&o de amigos. Além disso,
eles recomendam restaurantes que superem as suas expectativas (67,4%) e fazem
comentarios positivos (27%), nos aplicativos, quando ficam satisfeitos com um
restaurante que eles tenham comprado comida.

Quanto aos comentarios negativos, ha quase um impasse. Na frase 13 os
respondentes ficaram divididos, onde a maioria (21,9%) discordou totalmente que eles
fizessem comentarios negativos, nos aplicativos, quando ficavam insatisfeitos com um
restaurante. No entanto, 20,8% dos respondentes concordaram totalmente com essa
afirmativa, ou seja, eles fazem comentarios negativos quando ficam insatisfeitos. Por
fim, 18% dos respondentes afirmaram que nem concordavam nem discordavam dessa
frase.

Portanto, é possivel observar que a maxima afirmada por Zenone (2017)
anteriormente, foi validada. Uma vez que a maioria dos consumidores ja compraram
comida pronta em aplicativos baseado apenas em recomendacgdes, tornando-se,
inclusive, clientes fiéis do restaurante. Além disso, quase sempre os consumidores
recomendam restaurantes que tenham superado as suas expectativas, bem como,
fazem comentarios positivo, nos aplicativos, quando ficam satisfeitos com o restaurante

onde se efetuou a compra.

6.6 O oferecimento de um valor agregado superior ao consumidor e a
obtencao da sua lealdade

O foco principal do marketing de relacionamento é oferecer ao cliente um
valor agregado que supere as suas expectativas referentes a um determinado produto
ou servigo, de modo que a empresa se diferencie de outras empresas na mente do
cliente (ALVES, BARBOZA E ROLON, 2014).
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Ao desenvolver programas de fidelizagdo, as empresas devem oferecer um
valor superior para o cliente (ALVES, BARBOZA E ROLON, 2014).

Visando analisar se o oferecimento de um valor agregado superior gera a
lealdade do consumidor com a empresa, foram citadas as afirmacdes das frases 14, 15
e 16. Por fim, a frase 17 busca analisar de que modo uma empresa pode oferecer um
valor superior para o cliente.

Em todas essas frases os respondentes deveriam auferir, por meio da escala
de Rensis Likert, o seu nivel de concordancia com cada uma das frases ofertadas.

Inicialmente, observa-se um impasse dos respondentes em auferir se eles
viram ferrenhos defensores de certos restaurantes quando esses tenham superado as
suas expectativas, visto que, conforme indica o grafico 21, 25,8% dos respondentes
concordaram totalmente com a frase 14, porém, 25,3% dos respondentes afirmaram que
nem concordam nem discordam dessa frase. Ou seja, embora a maioria concorde
totalmente com a frase 14, uma quantidade significativa dos respondentes fica na duvida

se de fato eles viram ferrenhos defensores dos restaurantes, ou nao.

Grafico 21 — Frases 14 a 16

OBIJETIVO: Analisar se o oferecimento de um valor agregado superior, para o

consumidor, gera a sua lealdade com a empresa. -

T—
14) Viro um ferenho defensor de um restaurante que tenha superado as minhas 477
expectativas. 18,00%  11,20% 25,80% .
15) Pago um valor mais caro em um restaurante que tenha superado as minhas o o R -

expectativas.

16) Faco questdo de dar avaliagdes com 5 estrelas nos aplicativos, para restaurantes

QUE TENHAM SUPERADO AS MINHAS EXPECTATIVAS. il Sl SEAG 5,56

M Discordo totalmente M Discordo em grande parte M Discordo em parte Nem concordo nem discordo

u Concordo em parte m Concordo em grande parte M Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Ainda no que tange o tema, ao analisar as frases 15 e 16, pode-se auferir que

a maioria dos consumidores (29,8%) concordam em pagar um valor mais alto em
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comidas de restaurantes que tenham superado as suas expectavas, bem como, 47,2%
dos respondentes confirmam que dao avaliacdo de 5 estrelas, nos aplicativos, para
restaurantes que tenham superado as suas expectativas.

Por fim, foi constatado, conforme mostra o grafico 22, que a maioria dos
respondentes (63,5%) voltam a comprar em um restaurante, nos aplicativos, que tenham

superado as suas expectativas.

Grafico 22 — Frase 17

OBJETIVO: Analisar de que modo uma empresa pode oferecer um valor superior para

um cliente .
MEDIA

17) Quando um restaurante supera as minhas expectativas na entrega do produto, eu
volto a comprarla

M Discordo totalmente m Discordo em grande parte M Discordo em parte Nem concordo nem discordo

u Concordo em parte  Concordo em grande parte W Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Logo, observar-se que as duas maximas afirmadas pelos autores Alves,
Barboza e Rolon (2014) no inicio dessa subsecdo estdo alinhadas. Pois, apdés a
presente analise, foi percebido que se uma empresa oferecer, para o cliente, um produto
com um valor agregado superior, esse cliente sera leal a marca, tendo em vista que,
para a maioria dos respondentes, quando uma empresa supera as expectavas dos
clientes, eles pagam um valor mais alto no produto, bem como, ddo 5 estrelas de
avaliacdo no aplicativo. Além disso, foi constatado que os consumidores voltam a
comprar em um restaurante, nos aplicativos, que tenha superado as suas expectativas.

Por fim, embora haja quase um impasse nas respostas, a maioria dos
consumidores afirmam que viram ferrenhos defensores das marcas que superam as

suas expectativas.
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6.7 A proximidade da empresa com o cliente

7

A personalizacdo de um relacionamento com os clientes é facilmente
alcangada quando a empresa utiliza banco de dados e mantem uma comunicagao
continua com os clientes (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

Para verificar os diferentes modos que uma empresa pode se tornar proxima
do cliente, foram citadas as afirmacbes das frases 18 a 21, nas quais os respondentes
deveriam auferir, por meio da escala de Rensis Likert, o seu nivel de concordancia com
cada uma dessas frases ofertadas.

Nota-se através da anadlise da frase 18, que a maioria dos consumidores ja
compraram em um determinado restaurante, nos aplicativos, por ja terem visto,
anteriormente, propagandas desses restaurantes nas redes sociais, conforme indica o

grafico 23.

Grafico 23 — Frases 18 a 21

OBJETIVO: Verificar de que modo uma empresa pode se tornar mais proxima do

cliente )
MEDIA

18) Ja comprei em um restaurante, nos aplicativos, por ja ter visto propagandas dele 14,60% 17,40% 17,40% 28,10% a7

em redes sociais.
19) Volto a comprar em restaurantes, nos aplicativos, que me mandam e-mails com | 0% |
promocdes e descontos exclusivos. i s L 413
n |
20) Prefiro fazer pedidos de comida por aplicativos do que por telefone. 6,70% 11,80% 53,40% 5,66
21) Uso o telefone, na maiona das vezes, em que vou pedir comidas por defivery. EBEX 17,40% 17,40% 28,10% 4,77
M Discordo totalmente M Discordo em grande parte M Discordo em parte Nem concordo nem discordo

u Concordo em parte u Concordo em grande parte W Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Nesse mesmo diapasdo, vale lembrar da resposta da questdo 22 do
questionario, que aufere, conforme indica o grafico 9, citado anteriormente, que a rede
social mais utilizada pelos respondentes para acompanhar promogdes e postagens é o

Instagram.
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E possivel notar, que a maioria das pessoas ndo sabe se posicionar quando
indagadas se voltam a comprar em restaurantes que lhe mandam e-mails com
promogdes e descontos exclusivos ou ndo. Tendo em vista que a maioria dos
respondentes (21,3%) nem concordam nem discordam da frase 19. No entanto, é valido
observar que 19,7% dos respondentes discordaram totalmente dessa frase.

Quanto ao canal utilizado para a realizagdo das vendas de comidas prontas
por delivery, foi feita uma analise de dois canais de vendas: a venda por telefone e a
venda por aplicativos.

Através da analise das respostas presentes na frase 20, constata-se que a
maioria dos respondentes (53,4%) preferem fazer pedidos de comidas prontas por meio
de aplicativos, do que por telefone. O que se confirma ao analisar que 25,8% discordam
totalmente que usar o telefone quando vai pedir comida por delivery, seja a melhor
opgao.

Portanto, pode-se concluir que a premissa versada por Barreto e Crescitelli
(2013) no inicio desse subcapitulo se confirma, mas dependera da abordagem e da
forma como essa abordagem sera feita. Pois ficou constatado que a maioria dos
respondentes ja compraram em um restaurante, nos aplicativos, por ja conhecer a
marca desse restaurante através de postagens nas redes sociais. No entanto, os
consumidores se mostraram com duvida se voltavam a comprar ou ndo, em restaurantes
que Ihe mandam e-mails com promog¢des exclusivas.

Por fim, ficou nitido que o principal canal utilizado pelos respondentes para

comprar comida por delivery € através dos aplicativos.

6.8 Oferta de beneficios extras para a retengao do cliente

Clientes voltam a comprar em empresas, das quais tenham oferecido, para
eles, beneficios extras (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

Visando verificar se o oferecimento de beneficios extras pode influenciar na
retencdo dos clientes, foram citadas as afirmagdes presentes nas frases 22 a 23, nas
quais os respondentes deveriam auferir, por meio da escala de Rensis Likert, o seu nivel
de concordancia com cada uma dessas frases ofertadas.

Conforme indica o grafico 24, os consumidores (47,8%) voltam a comprar em

restaurantes, nos aplicativos, que lhes oferegcam descontos em compras futuras.
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Grafico 24 - Frases 22 e 23

OBIJETIVO: Verificar como beneficios extras podem influenciar na retencédo dos
clientes

MEDIA

22) Volto a comprar em restaurantes, nos aplicativos, que me oferecam descontos nas

proximas compras 16,30% 21,90% 47,80% 5,94

23) Dou preferéncia na hora de comprar em restaurantes, nos aplicativos, para aqueles 5,19
que possuam programas de fidelidade, que me fragam alguma vantagem. L L2 LA

M Discordo totalmente M Discordo em grande parte M Discordo em parte Nem concordo nem discordo

u Concordo em parte u Concordo em grande parte M Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Além disso, a oferta de beneficios extras para o publico se confirma como
uma boa estratégia visando a retengdo dos clientes, uma vez que a maioria dos
respondentes (28,7%) concordam totalmente com a frase 23 onde é versado que os
consumidores dao preferéncia na hora de comprar em restaurantes, para os aplicativos
que possuam programas de fidelidade que oferega alguma vantagem para os clientes.

Portanto, a afirmacdo dos autores no comeg¢o do subcapitulo mostrou-se
verdadeira no plano pratico. Tendo em vista que os entrevistados reagiram positivamente
para afirmacgdes que ofereciam beneficios extras na hora das compras.

Logo, pode-se extrair, apos a analise dos dados, que a oferta de beneficios
extras na hora da compra causa o prolongamento na relagdo do consumidor com
determinado estabelecimento. Ou seja, a oferta de beneficios extras retém o

consumidor.

6.9 O comprometimento dos funcionarios como influenciador no aumento
das vendas
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Nao € possivel a constru¢ao de um relacionamento com os clientes em uma
empresa, na qual os funcionarios ndo se envolvam e comprometam com 0 processo
(BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

Ao buscar analisar a influéncia dos funcionarios no aumento ou diminuicao
das vendas de uma empresa, foram citadas as duas ultimas afirmag¢des dessa pesquisa.

Conforme indica o grafico 25, se ocorrer um problema na entrega do produto,
mas o atendente souber se comportar com a situacdo, a maioria dos consumidores
(39,9%) continuardao comprando no estabelecimento. Bem como, um entregador que
seja educado, gentil e cortés influenciara na decisdo de onde se deve comprar, para a
maioria dos respondentes (47,2%).

Grafico 25 — Frases 24 e 25

OBIJETIVO: Analisar a influéncia dos funcionarios no aumento ou diminuicdo nas
vendas de uma empresa

MEDIA

24) Ainda que ocorra um problema na entrega, se o atendente for solicito, prestativo e

educado, eu continuo comprando nesse restaurante. Ll Lo DL 5,79

25) Um entregador educado, gentil e cortés, influencia na hora de eu decidir em qual
restaurante comprar, nos aplicativos.

M Discordo totalmente m Discordo em grande parte W Discordo em parte Nem concordo nem discordo

u Concordo em parte m Concordo em grande parte W Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2018). 178 respondentes.

Logo, pode-se concluir que a premissa dita pelos autores, anteriormente, esta
correta. Pois o0 modo como se comportam os funcionarios da empresa, mostra-se como
um fator influenciador na decisdo de compra do consumidor, até mesmo quando ocorre
problemas durante o processo de venda. Ou seja, até mesmo um problema é relevado
pelo consumidor se o funcionario souber se comportar com a situagao. Ficando nitida,

portanto, a influéncia dos funcionarios no resultado das vendas.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral identificar os fatores que
contribuem para a construgédo da lealdade em negocios que vendem alimentos prontos
através do servico de delivery e usam aplicativos como canal de distribuigao.

Além disso, os objetivos especificos dessa monografia foram: ldentificar os
fatores que cativam a lealdade do consumidor a um varejista que utiliza como canal,
aplicativos de vendas de comida por delivery e analisar comparativamente, frente a
teoria estudada, os fatores que causam a lealdade de clientes com uma empresa.

Visando atingir tais objetivos, foi realizada uma pesquisa de campo com 367
respondentes, dos quais foram levados em consideragao, as respostas de apenas 178
respondentes, visto que esses responderam sim na primeira pergunta da pesquisa, que
serviu como pergunta filtro para delimitar o publico-alvo da pesquisa.

Inicialmente, foi feita uma pesquisa documental que buscou agregar ao
trabalho diferentes embasamentos teoricos de varias teorias e autores, visando a
pluralidade de pontos vistas a serem explanados nessa monografia.

ApoOs a pesquisa documental, visando obter um posicionamento pratico do
consumidor frente as teorias explanadas ao longo do trabalho, foi realizada a aplicagéo
de um questionario, onde se buscou realizar uma coleta de dados quantitativos que
seriam analisados posteriormente.

Conforme indicam os resultados obtidos na amostra, o perfil das pessoas
entrevistadas consiste em: mulheres, solteiras, que cursam o ensino superior, que tem
entre 21 e 25 anos e possuem uma renda familiar média entre R$ 3.816,01 e
R$ 9.540,00.

Quanto ao processo de compra, foi constatado que o aplicativo iFood é o
aplicativo mais conhecido e utilizado pelos consumidores, pois eles ndo conhecem
outros aplicativos de venda de comidas prontas. Além disso, os respondentes compram
comidas por aplicativo por conta da praticidade e a variedade para escolher.
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Lanche e jantar sdo as principais refeicbes compradas nos aplicativos. Sendo
a pizza a alimentacao mais pedida.

As compras sado realizadas semanalmente, com um gasto médio entre
R$ 25,01 e R$ 50,00, onde o consumidor prefere pagar com o cartdo de crédito.

O principal dia da semana no qual ocorrem essas compras € no sabado.
Sendo relevante, no entanto, considerar a sexta-feira e o domingo como outros dias
onde sao realizados um alto numero de compras.

Foi constatado que o periodo tolerado para atrasos nas entregas chega a no
maximo 15 minutos de espera.

O principal motivo que leva o consumidor a comprar pela primeira vez em um
restaurante nos aplicativos € o prego. Sendo, os comentarios positivos, 0 numero de
estrelas dadas no aplicativo e as recomendagdes de amigos, outros motivos relevantes.

A recompra em um mesmo restaurante acontece, principalmente, quando o
restaurante, ja tiver atendido as expectativas do consumidor, em uma compra anterior. A
superagcao das expectativas do cliente e o fato de o restaurante ser o mais barato
naquele tipo de comida, também sao outros fatores que levam o consumidor a comprar
novamente em um restaurante, nos aplicativos.

Por outro lado, o consumidor nunca mais volta a comprar em um restaurante,
quando esse restaurante vende uma comida ruim. Outros fatores como a demora na
entrega, ndo oferecer o que o cliente espera e atendimento ruim, foram notados também
como outros determinantes para um consumidor ndo comprar mais em um restaurante.

Foi analisado que o sabor é o principal fator que causa a lealdade dos
respondentes com o seu restaurante favorito. Podendo ser notado também, outros
fatores como o prego justo, tempo de espera curto e bom atendimento, como
fidelizadores dos clientes em seus restaurantes favoritos.

Em um segundo momento a pesquisa ofertou para os respondentes 25
frases, onde os mesmos deveriam opinar sobre o assunto que fosse colocado em
questdo. Essa segunda fase da pesquisa foi necessaria para validar a aplicagéo pratica
da teoria versada durante o presente estudo.

Como resultado dessa segunda fase da pesquisa chega-se a conclusao que:

1 - O consumidor sempre consulta a opinido de outros consumidores de um
restaurante antes de realizar uma compra, nos aplicativos, e dependendo se a opiniao

for positiva ou ndo, o consumidor comprara ou nao naquele restaurante;
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2 - O consumidor ndo se mostra disposto a pagar um valor mais alto em um
mesmo prato, que pode ser encontrado em outros restaurantes, apenas porque
determinado restaurante € mais bem avaliado que os concorrentes;

3 - Os consumidores nao consideram que, necessariamente, um restaurante
bem avaliado no aplicativo sera um restaurante com um valor superior percebido;

4 - Outros aspectos além do preco baixo devem ser levados em consideracao
no momento da venda, sendo certo de que, ainda que o restaurante oferega o preco
mais baixo do mercado isso ndo indicara sucesso nas vendas;

5 — O consumidor compra comida pronta em aplicativos baseado apenas em
recomendagdes, tornando-se, inclusive, cliente fiel do restaurante;

6 - O consumidor recomenda restaurantes que tenham superado as suas
expectativas, bem como, faz comentarios positivo, nos aplicativos, quando fica
satisfeitos com o restaurante onde se efetuou a compra.

7 - Quando uma empresa supera as expectavas dos clientes, eles pagam um
valor mais alto no produto, bem como, dado 5 estrelas de avaliagdo no aplicativo. Além
disso, foi constatado que os consumidores voltam a comprar em um restaurante, nos
aplicativos, que tenha superado as suas expectativas.

8 — Os consumidores viram ferrenhos defensores das marcas que superam as
suas expectativas;

9 — E alta a chance de o consumidor comprar em um restaurante, como
consequéncia de ter visto a propaganda do mesmo em redes sociais;

10 - O Instagram é a rede social preferida pelos consumidores para
acompanhar postagens;

11 — A maioria, dos consumidores analisados, prefere comprar comida por
delivery através de aplicativos, em vez de utilizar o telefone para isso;

12 — A oferta de beneficios extras, como descontos e programas de fidelidade,
retém o consumidor na empresa;

13 — O comportamento dos funcionarios da empresa com o consumidor
influenciara diretamente no aumento ou na diminui¢gao das vendas da empresa,;

14 — A maioria dos entrevistados (51,5%) ndo compram comida pronta por
aplicativos (n&o responderam ao restante do questionario). O que leva a conclusdo que
embora sejam populares, os aplicativos de comida pronta ainda ndo sao utilizados pela

maior parte da populacéo.
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Portanto, pode-se auferir que ter uma boa avaliagdo dos seus clientes, nos
comentarios dos aplicativos; se atentar para outros aspectos como tempo de espera,
variedade, conservagao dos alimentos e boa reputacdo, em vez de simplesmente
oferecer um preco baixo; superar as expectativas do consumidor; ter um perfil ativo nas
redes sociais, principalmente no Instagram, divulgando promog¢des, ofertas e novidades;
utilizar aplicativos como canal de vendas; ofertar beneficios extras para o consumidor; e
por fim, ter funcionarios bem treinados, educados e prestativos, buscando sempre
atender as necessidades do consumidor com agilidade e prestatividade, mostraram-se
nesse trabalho como fatores que contribuem para a construgcdo da lealdade em
pequenos negocios que distribuem por meio de aplicativos. Sendo atingido por tanto o
objetivo geral dessa monografia.

Os objetivos especificos também foram atingidos uma vez os resultados
obtidos no questionario se aproximam das teorias que estdo expostas nos capitulos
tedricos dessa monografia. Além disso, conforme demonstrado acima, foram
compreendidos os fatores que causam a lealdade do consumidor a um varejista que
utiliza como canal, aplicativos de vendas de comida por delivery. Por fim, a aplicabilidade
pratica da teoria empregada nesse trabalho, no que diz respeito a lealdade dos clientes,
se mostrou satisfatoria, pois conforme discorrido na analise dos dados, praticamente
todas as teorias que foram testadas no questionario, se concretizaram na pratica.

Acredita-se que esse estudo possa contribuir para a melhoria ou criacdo de
diversas empresas alimenticias que vendem seus produtos através da venda direta, de
modo que as mesmas possam passar a vender por aplicativos ou até mesmo melhorar o
seu processo de vendas. Além disso, essa monografia pode vir a ser util em futuros
estudos académicos voltados para a area de marketing ou administragcdo mercadologica.

Fica desde ja, a sugestdo para novas pesquisas que analisem quais sao 0s
canais de vendas que surgiram nos ultimos anos e as suas importancias, tendo em vista
a evolugao das novas tecnologias e surgimento, constante, de novos canais de vendas.

No que se refere as limitagdes desse estudo, pode-se destacar o pequeno
limite temporal para aplicagdo do questionario, e o fato de que muitos respondentes
acharam o questionario longo e desistiram durante o preenchimento, ainda que o

tamanho do questionario fosse adequado a necessidade do estudo.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO

Bom dia / tarde/ noite, sou aluno da UFC e estou realizando uma pesquisa sobre Fatores
que contribuem com a lealdade do consumidor em negdcios alimenticios que utilizam
aplicativos como canal de vendas.

Vocé poderia responder esse questionario acerca desse assunto?

De acordo com o cédigo de ética os resultados obtidos na sua entrevista seréo
apresentados em conjunto com as outras entrevistas, ou seja, em nenhum momento
vamos expor seu nome ou dados pessoais. Também, nada Ihe sera oferecido como
venda de produtos pelo fato de participar desta pesquisa.

Inicialmente serao feitas algumas perguntas relativas ao seu perfil.

Agradeco, desde ja, a sua disponibilidade!

1) Vocé compra comida pronta através de aplicativos? — Pergunta filtro
() Sim — Continua a responder
() Nao — Encerra a entrevista

2) Qual é o seu sexo?
() Masculino

() Feminino

3) Qual o seu Estado Civil atual?
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() Solteiro
() Casado
() Divorciado
()

Viuvo

4) Qual seu grau de escolaridade?
( ) Fundamental completo
() Médio completo

( ) Superior cursando

() Superior completo

( ) Pés graduagao

() Outro

5) Qual a sua faixa etaria?

() 15-20 anos
()21—-25anos
()26 - 30 anos
()31 -45anos
()

Acima de 45 anos

6) Qual é a sua renda familiar mensal?
) Até R$ 1.908,00

Entre R$ 1.908,01 e R$ 3.816,00
Entre R$ 3.816,01 e R$ 9.540,00
Entre R$ 9.540,01 e R$ 19.080,00

(
(
(
(
()Acima de R$ 19.080,00

N— Nt N N

7) Quais aplicativos, que vendem comida pronta, vocé conhece??
) iIFood

) Hellofood

) PedidosJa

) Disk Cook

) RestauranteWeb Delivery
)

(
(
(
(
(
(

Outro
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8) Qual, dentre os aplicativos citados na resposta anterior, vocé mais usa??
) iFood

) Hellofood

) PedidosJa

) Disk Cook

) RestauranteWeb Delivery
)

(
(
(
(
(
(

Outro

9) Qual a principal vantagem desse aplicativo??
) E o Unico que eu conhego
E o mais bem avaliado

Oferta uma grande variedade de restaurantes parceiros

Informa, em tempo real, a fase da entrega

(
(
(
(
(
(

)
)
) Estipula o tempo de entrega
)
)

Outro

10)Qual ou quais as refeigbes que vocé costuma comprar utilizando
aplicativos?

() Café-da-manha

() Almoco

() Jantar

() Lanches

)Quais os tipos de comida que vocé costuma pedir? — Resposta multipla

Acai

Carnes

Culinaria Estrangeira (Francesa, Italiana, Alema, Arabe, Mexicana, Oriental)
Doces
Fast Food (Ex: Mc Donald’s; Burguer King; Habbib’s)

11
()
()
() Comida de panela (Ex: Panelada, Buchada, Peixada)
()
()
()
() Frutos do mar
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Hamburguer Artesanal
Massas
Pizza

Prato Feito (Ex: carne, arroz, feijao, macarrao e salada)

()

()

()

()

() Pratos Saudaveis

() Pratos veganos/vegetarianos
() Salgados

() Sorvete

()

Sushi

12)Quais os fatores que lhe levaram a comprar comida por aplicativos? —
Resposta multipla
Praticidade
Tempo de entrega
Preco

()

()

()

() Formas de pagamento
() Variedade para escolher
() Personalizagao da refeicao
()

Possibilidade de conhecer novas comidas

13)Quais os dias da semana que vocé costuma comprar comida por meio de
aplicativos?
Segunda-Feira
Terca-Feira
Quarta-Feira

()

()

()

() Quinta-Feira
() Sexta-Feira
() Sabado

() Domingo
14) Com qual frequéncia vocé compra comida por meio de aplicativos?

() Diariamente

() Semanalmente
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() Quinzenalmente

() Mensalmente

() Em datas especiais
()

Pouca frequéncia

15) Qual o valor que vocé gasta, em média, cada vez que compra comida por
aplicativos?

()Até R$ 15,00

() Entre R$ 15,01 e R$ 25,00

() Entre R$ 25,01 e R$ 50,00

() Entre R$ 50,01 e R$ 100,00

() Entre R$ 100,00 a R$ 150,00

() Acima de R$ 150,00

16) Pensando na forma de pagamento, para vocé, qual é a mais importante?
Ordene do mais importante ao menos importante, onde 1 é o mais
importante e 4 é o menos importante.

() Dinheiro

() Cartdo de crédito

() Cartao de débito

() Vale refeigao

17)Qual o periodo maximo que vocé tolera esperar pela entrega da comida que
vocé encomendou, apds ter passado o tempo de entrega previsto no
aplicativo?

() 15 minutos

() 20 minutos

() 25 minutos

() 30 minutos

() Nao tolero atrasos

18)0 que faz vocé comprar pela primeira vez em um restaurante, nos

aplicativos?
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A nota, em numero de estrelas, dada por outros usuarios do aplicativo
Os comentarios positivos

Recomendagao de amigos

Preco

Promocgao
Propagandas
Curiosidade

()
()
()
()
() Tempo de espera
()
()
()
()

Outro.

19)O que faz vocé comprar novamente, nos aplicativos de comida?
) O restaurante ofereceu o que eu esperava
O restaurante superou as minhas expectativas

E o restaurante mais barato, naquele tipo de alimento que ele vende

Nao tenho outra opcédo de onde comprar

(
(
(
(
(
(

)
)
) E o restaurante mais barato, ainda que n&o entregue o melhor produto
)
)

Outro.

20)O que faz vocé nunca mais comprar em um restaurante, nos aplicativos?
) Comida ruim
Preco alto

O restaurante nao ofereceu o que eu esperava

Comida chega fria

(
(
(
(
(
() Outro.

)
)
) Demora muito para entregar
)
)

21) O que o seu restaurante favorito, nos aplicativos, oferece, que faz com que
voceé seja leal a ele?

Sabor

Preco justo

Tempo de espera curto

Bom atendimento

Variedade

()
()
()
()
()
() Outro.
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22)Qual a rede social em que vocé acompanha promogdes e postagens das

empresas? Classifique por ordem de importancia, onde 1 é o mais

importante e 5 é o menos importante.

Instagram

Facebook

Twitter

Youtube

()
()
() WhatsApp
()
()

23) A seguir lhe serao mostradas uma série de frases que outras pessoas

disseram e gostaria que vocé me dissesse o quanto vocé concorda com

essas frases. Para isso utilizaremos uma escala que vai de: Discordo

Totalmente a Concordo Totalmente.

1 - Discordo totalmente, 2 - Discordo em grande parte, 3 - Discordo em parte, 4 -

Nem concordo nem discordo, 5 - Concordo em parte, 6 - Concordo em grande

parte e 7 - Concordo totalmente.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1) Eu pesquiso a opinido de outros clientes do
restaurante que eu estou comprando, antes de 1 2 3 5 6 7
realizar a compra.
2) Uma opinido positiva de um cliente, de determinado
restaurante, me influencia a comprar ou ndo naquele 1 2 3 5 6 7
restaurante.
3) Uma opinido negativa de um cliente, de determinado
restaurante, me influencia a comprar ou ndo naquele 1 2 3 5 6 7
restaurante.
4) Pago um valor mais alto em um prato de determinado
restaurante, que pode ser encontrado nos
1 2|3 516 |7
restaurantes concorrentes, pois esse restaurante é
mais bem avaliado que os concorrentes.
5) Um restaurante mais bem avaliado, no aplicativo,
possui um valor superior no meu conceito. 1 2 3 ° ° !
6) Sempre compro onde for bom e barato, ndo me 1 2 3 5 6 7
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importando com outros fatores, como, por exemplo:
tempo de espera; variedade; conservagao do

alimento e boas recomendacdes.

7) Mesmo que um restaurante seja mal avaliado por
outros clientes, se ele me oferecer o produto mais

barato do mercado, eu comprarei nele.

8) Ja comprei em restaurantes baseado apenas na
recomendacgdo de um amigo, ou nos comentarios

referentes aquele restaurante, no aplicativo.

9) Ja convidei outras pessoas a comprarem em um
restaurante, que eu nunca tinha comprado antes,
baseado apenas em recomendac¢des de outras

pessoas.

10) Sou cliente fiel de um restaurante no qual a minha
primeira compra foi baseada na recomendagao de

outra pessoa.

11) Recomendo, para quem eu conhego, um restaurante

que tenha superado as minhas expectativas.

12) Fago comentarios positivos, nos aplicativos, quando
fico satisfeito(a) com um restaurante onde eu tenha

comprado comida.

13) Fago comentarios NEGATIVOS, nos aplicativos,
quando fico insatisfeito com um restaurante onde eu

tenha comprado comida.

14) Viro um ferrenho defensor de um restaurante que

tenha superado as minhas expectativas.

15) Pago um valor mais caro em um restaurante que

tenha superado as minhas expectativas.

16) Faco questao de dar avaliagbes com 5 estrelas nos
aplicativos, para restaurantes que tenham superado

as minhas expectativas.

17) Quando um restaurante supera as minhas
expectativas na entrega do produto, eu volto a

comprar la.

18) Ja comprei em um restaurante, nos aplicativos, por ja

ter visto propagandas dele em redes sociais.

19) Volto a comprar em restaurantes, nos aplicativos, que
me mandam e-mails com promog¢des e descontos

exclusivos.

20) Prefiro fazer pedidos de comida por aplicativos do
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que por telefone.

21) Uso o telefone, na maioria das vezes, em que vou

pedir comidas por delivery.

22) Volto a comprar em restaurantes, nos aplicativos, que

me oferegam descontos nas proximas compras.

23) Dou preferéncia na hora de comprar em restaurantes,
nos aplicativos, para aqueles que possuem
programas de fidelidade, que me tragam alguma

vantagem.

24) Ainda que ocorra um problema na entrega, se o
atendente for solicito, prestativo e educado, eu

continuo comprando nesse restaurante.

25) Um entregador educado, gentil e cortés, influencia na
hora de eu decidir em qual restaurante comprar, nos

aplicativos.
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OBJETIVOS

TEORIAS

AFIRMAGOES

PERGUNTAS

Analisar o
comportamento do
consumidor no inicio
do processo de
compra, bem como, a
influéncia que
opinides de outros
consumidores
possam vir a causar
no processo de

compra.

Segundo Turchi (2018), o
consumidor pesquisa na
internet por informagdes e
opinides de outros
consumidores, quando esta
frente a um processo
decisério de compra de um
produto ou contratagao de

um servigo.

1)

Eu pesquiso a opiniao
de outros clientes do
restaurante que eu
estou comprando,
antes de realizar a

compra.

Uma opinido positiva
de um cliente, de
determinado
restaurante, me
influencia a comprar ou
nao naquele

restaurante.

Uma opinido negativa
de um cliente, de
determinado
restaurante, me
influencia a comprar ou
nao naquele

restaurante.

Pago um valor mais
alto em um prato de
determinado

restaurante, que pode

O que faz vocé
comprar pela
primeira vez em
um restaurante
favorito, nos

aplicativos?

Quais
aplicativos, que
vendem comida
pronta, vocé

conhece?

Qual, dentre os
aplicativos
citados na
resposta
anterior, vocé

mais usa?

Qual a principal
vantagem desse

aplicativo?
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ser encontrado nos
restaurantes
concorrentes, pois esse
restaurante € mais bem
avaliado que os

concorrentes.

5) Um restaurante mais
bem avaliado, possui
um valor superior no
meu conceito.
Verificar se o Para Zenone (2017), 6) Sempre compro onde O que faz vocé
oferecimento de um quando uma empresa quer for bom e barato, nao comprar
preco competitivo e cativar o seu publico-alvo, me importando com novamente, nos
um bom produto sdo nao basta que ela direcione outros fatores, como, aplicativos de
fatores suficientes os seus esforgos apenas por exemplo: tempo de | comida?
para cativar os oferecendo pregos espera; variedade;
clientes. competitivos e um bom conservagao do O que faz vocé
produto para o consumidor. alimento e boas nunca mais
recomendagoes. comprar em um
restaurante, nos
7) Mesmo que um aplicativos?
restaurante seja mal
avaliado por outros
clientes, se ele me
oferecer o produto mais
barato do mercado, eu
comprarei nele.
Analisar os impactos Clientes satisfeitos, se 8) Ja comprei em
que um cliente tornam clientes leais a restaurantes baseado
satisfeito com a empresa, passando a, apenas na
empresa podera gerar | constantemente, recomendagao de um
para a organizagao. recomendar a empresa amigo, ou nos
para pessoas conhecidas, comentarios referentes
que poderéao se tornar aquele restaurante, no
novos clientes da aplicativo.
organizagéo (ZENONE,
2017). 9) Ja convidei outras

pessoas a comprarem

em um restaurante, que
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eu nunca tinha
comprado antes,
baseado apenas em
recomendacgoes de
outras pessoas.

10) Sou cliente fiel de um
restaurante no qual a
minha primeira compra
foi baseada na
recomendacgao de outra
pessoa.

11) Recomendo, para
quem eu conhego, um
restaurante que tenha
superado as minhas

expectativas.

12) Fago comentarios
positivos, nos
aplicativos, quando fico
satisfeito(a) com um
restaurante onde eu
tenha comprado

comida.

13) Fago comentarios
NEGATIVOS, nos
aplicativos, quando fico
insatisfeito com um
restaurante onde eu
tenha comprado

comida.

Analisar se o
oferecimento de um
valor agregado
superior, para o
consumidor, gera a
sua lealdade com a

empresa.

O foco principal do
marketing de
relacionamento é oferecer
ao cliente um valor
agregado que supere as
suas expectativas
referentes a um

determinado produto ou

14) Viro um ferrenho
defensor de um
restaurante que tenha
superado as minhas

expectativas.

15) Pago um valor mais

caro em um restaurante

O que o seu
restaurante
favorito, nos
aplicativos,
oferece, que faz
com que vocé

seja leal a ele?
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servigco, de modo que a
empresa se diferencie de
outras empresas na mente
do cliente (ALVES,
BARBOZA E ROLON,
2014).

que tenha superado as

minhas expectativas.

16) Faco questao de dar
avaliagdes com 5
estrelas nos aplicativos,
para restaurantes que
tenham superado as

minhas expectativas.

Analisar de que modo
uma empresa pode
oferecer um valor
superior para um

cliente?

Ao desenvolver programas
de fidelizagao, as
empresas devem oferecer
um valor superior para o
cliente (ALVES,
BARBOZA E ROLON,
2014).

17) Quando um restaurante
supera as minhas
expectativas na entrega
do produto, eu volto a

comprar la.

Verificar de que modo
uma empresa pode
se tornar mais

préoxima do cliente?

A personalizagdo de um
relacionamento com os
clientes é facilmente
alcangada quando a
empresa utiliza banco de
dados e mantem uma
comunicagao continua com
os clientes (BARRETO;
CRESCITELLI, 2013).

18) Ja comprei em um
restaurante, nos
aplicativos, por ja ter
visto propagandas dele

em redes sociais.

19) Volto a comprar em
restaurantes, nos
aplicativos, que me
mandam e-mails com
promogoes e descontos

exclusivos.

20) Prefiro fazer pedidos de
comida por aplicativos

do que por telefone.

21) Uso o telefone, na
maioria das vezes, em
que vou pedir comidas

por delivery.

Qual a rede
social em que
vocé acompanha
promogoes e
postagens das

empresas?

Verificar como
beneficios extras
podem influenciar na

retencao dos

Clientes voltam a comprar
em empresas, das quais
tenham oferecido, para

eles, beneficios extras

22) Volto a comprar em
restaurantes, nos
aplicativos, que me

oferegam descontos
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clientes?

(BARRETO;
CRESCITELLI, 2013).

nas préximas compras.

23) Dou preferéncia na
hora de comprar em
restaurantes, nos
aplicativos, para
aqueles que possuem
programas de
fidelidade, que me
tragam alguma

vantagem.

Analisar a influéncia
dos funcionarios no
aumento ou
diminui¢do nas
vendas de uma

empresa.

Nao é possivel a
construgéo de um
relacionamento com os
clientes em uma empresa,
na qual os funcionarios nao
se envolvam e
comprometam com o
processo (BARRETO;
CRESCITELLI, 2013).

24) Ainda que ocorra um
problema na entrega,
se o atendente for
solicito, prestativo e
educado, eu continuo
comprando nesse

restaurante.

25) Um entregador
educado, gentil e
cortés, influencia na
hora de eu decidir em
qual restaurante
comprar, nos

aplicativos.




