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RESUMO

Este estudo busca identificar o efeito que a comunica¢ao em midias digitais feita por empresas
de entrega de alimentos em domicilio, aqui chamadas de food delivery, gera sobre a atitude e
sobre o comportamento do publico-alvo. Foi realizado um estudo qualitativo, por meio de
entrevista em profundidade, com vinte e duas pessoas, selecionadas por conveniéncia, cujas
respostas foram avaliadas usando o método de Andlise de Contetido. Verifica-se que a
comunicacdo influencia a atitude do consumidor, mas ndo determina o comportamento de
compra. Por outro lado, a comunicagdo excessiva e insistente, utilizada nas midias erradas e
destinada a determinados perfis de clientes, pode ndo causar a desisténcia de quem ja ¢ cliente,
mas pode gerar uma atitude negativa naqueles que ainda ndo usam o servigo, podendo, inclusive,
influenciar sua inten¢do e, consequentemente, seu comportamento, gerando a nao utilizagao dos
servigos de food delivery anunciados. Portanto, entende-se que a comunicagao pode influenciar
o comportamento do consumidor, mas ndo ¢ o Unico fator necessario para determinar esse

comportamento.

Palavras-chave: Marketing Digital. Comunicacdo. Atitude. Comportamento do consumidor.

Food Delivery.



ABSTRACT

This study seeks to identify the effect that communication in digital media made by home food
delivery companies, here called food delivery, generates about the attitude and behavior of the
target audience. It was carried out a qualitative study through an in-depth interview with twenty-
two people, selected for convenience, with the answers evaluate through the use of the Content
Analysis Method. It was noted the communication influences consumer attitude but does not
determine buying behavior. In contrast, the excessive and insistent communication, used in the
wrong media and intended for certain customer profiles, do not causes withdrawal on those who
are already customers, but can generate a negative attitude in those who do not use the service,
including influence their intention, and consequently their behavior of do not use the food
delivery services advertised. Therefore, it is understood that communication can influence

consumer behavior, but it is not the only factor necessary to determine this behavior.

Keywords: Digital Marketing. Communication. Attitude. Consumer behavior. Food delivery.
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1 INTRODUCAO

E notavel o poder que a internet exerce na sociedade no século XXI, logo essa
ferramenta engloba, cada vez mais, diferentes aspectos do cotidiano. Castells (2003) equipara
a importancia que a internet possui nas ultimas décadas ao que a eletricidade representou
durante o periodo industrial. Kotler e Armstrong (2015, p. 557) fazem a seguinte definigdo a
respeito da internet: “[...] uma vasta rede publica de computadores que conecta, no mundo
inteiro, usuarios de todos os tipos uns aos outros € a um repositorio de informagdes
incrivelmente grande”. E sob esse contexto que se percebe as transformagdes que o advento da
internet e das tecnologias relacionadas a ela trouxe para a sociedade atual. De acordo com uma
publicacdo feita pelo site Inteligéncia Corporativa (2019), uma pesquisa realizada pela
McKinsey & Company em parceria com a Brazil at Silicon Valley informa que 67% da
populacdo brasileira esta conectada a internet.

Esse cenario também se mostra importante em relagdo as empresas. Assim, se
percebe o impacto gerado pela popularizagdo da internet e das novas tecnologias que a
acompanham nos vérios setores de uma organizagdo. Teixeira (2007) afirma que a sociedade
atual vive em uma era de rapidas transformagoes, na qual a forma de se relacionar estd mudando.
A maneira como as empresas fazem negdcios esta passando por grandes mudangas, por exemplo,
0s maiores patrimonios das organizagdes estao tornando-se intangiveis e conhecimentos, como
as informagdes sobre os clientes e sobre o mercado, passam a ser a moeda de troca mais valiosa
desta nova era.

Contudo, a0 mesmo tempo que a internet € as midias digitais diminuem as barreiras
entre as empresas € o consumidor, hd também o aumento da concorréncia entre essas
instituigdes que precisam cada vez mais disputar a atencdo do seu publico-alvo nas diversas
plataformas virtuais. Considerando tais fatores, as empresas nos ultimos anos vém passando
por grandes transformacodes, principalmente na area de marketing, devido a importancia que o
relacionamento e a comunicagdo eficiente entre a organizagdo e os clientes tém. Conforme
definem Zenone et al. (2011), o relacionamento desenvolvido pelo marketing caracteriza-se
pelo aprendizado mutuo junto aos clientes e pela transformacao desse conhecimento em valor
agregado através da experiéncia adquirida. Ou seja, o relacionamento gerado através da
comunica¢do do marketing permite uma troca de conhecimentos com os clientes, aos quais a
empresa busca gerar mais valor, isto €, gerar mais beneficios, conforme passa a melhor
compreendé-los. Outro ponto fundamental do relacionamento com os clientes ¢ a atencdo dada

as suas expectativas. Segundo Kotler (2000), a satisfacao do cliente depende essencialmente de
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dois fatores: da expectativa criada e da sensa¢do de contentamento ou de insatisfacdo em relagao
ao resultado percebido.

Analisando tais informagdes, percebe-se o quanto ¢ importante para as empresas
aproximarem-se do seu publico-alvo. Segundo Halligan e Shah (2014), o processo de compra
tem mudado o comportamento dos clientes, que se tornam cada vez mais exigentes. Nesse
contexto, com a disseminacdo da internet, fica ainda mais facil para o consumidor direcionar-
se para um concorrente.

Para Pinheiro e Gullo (2014), um importante elemento na comunicagao de
marketing ¢ a midia, que ¢ tratada pelos autores como o veiculo através do qual a mensagem ¢
levada ao publico. Os autores ressaltam a importancia da escolha da midia correta, que possua
a maior penetracdo possivel para o segmento-alvo definido. Segundo os autores, ja em 2013, a
internet tinha poder de penetracdo de 50% nos lares brasileiros com uma tendéncia de
crescimento a cada ano, ou seja, percebe-se um aumento expressivo e crescente desse veiculo
de comunicagdo. Os autores ainda apresentam as principais técnicas ¢ os meios de veicular essa
comunicacgdo: e-mail mailing, blogs, sites de busca, redes sociais, pop-ups, banners, links
patrocinados e mobile tagging.

E nesse cenario de maior concorréncia pela disputa de aten¢io nas midias digitais
e de maior necessidade de gerar relacionamento com o publico-alvo que as empresas vém
adotando diversas técnicas de comunicagdo para se diferenciarem. Neste estudo sdo abordadas
as principais técnicas utilizadas, focando, sobretudo, em uma avaliagdo da percepcdo que o
publico tem sobre as técnicas usadas nas redes sociais e nos aplicativos. Além disso, a presente
investigacao objetiva entender o ponto em que a comunicacao entre empresas € clientes gera
inconveniéncia ou passa a ser considerada abusiva pelos consumidores. Dessa forma, este
estudo procura avaliar o comportamento gerado e a perspectiva do publico-alvo acerca de tais
técnicas em relacdo ao mercado de entrega de alimento em domicilio ou food delivery.

De acordo com Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes - Abrasel (2019),
cerca de 50% dos estabelecimentos no Brasil inteiro oferecem o servico de delivery. Segundo
a associacdo, os pedidos delivery movimentaram em 2018 um total de R$11 bilhdes,
impulsionados principalmente pelo crescimento dos pedidos realizados através de aplicativos.
Esse dado mostra o potencial de crescimento e a importancia que o mercado de food delivery
tem no pais. Nessa perspectiva, segundo Stokes (2013), o desafio do marketing das empresas
na era digital continua sendo aproximar-se de seus consumidores, usando os recursos de

comunicagdo disponiveis e, assim, estimular as vendas futuras.
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Kotler e Armstrong (2015) explicam que, se usadas de maneira adequada,
ferramentas como as redes sociais permitem que a empresa esteja mais proxima de seu publico,
gerando um menor custo e aumentando, assim, a eficiéncia da area comercial. Os autores ainda
acrescentam que, dos varios canais de comunicagdo de marketing, o marketing online ¢ o que
apresenta o maior crescimento. Ou seja, as midias sociais permitem uma maior aproximacao e
eficacia na comunicag¢do da empresa com o publico-alvo, com um melhor custo-beneficio em
relagdo aos meios tradicionais de comunicagdo, por exemplo, jornais, revistas, comerciais de
televisdo, outdoors.

Limeira (2003) afirma que o comércio de bens e servigos se desenvolveu muito nos
ultimos anos através da internet e que a tendéncia € que esse dominio se mantenha em
crescimento exponencial. Entretanto, ainda ha muito o que ser feito para aproveitar todo o
potencial e as oportunidades disponiveis nessa nova forma de se fazer negécios. Percebe-se
entdo o grande potencial de acordos que podem ser feitos através das ferramentas digitais,
porém € necessario aprimorar as técnicas de comunicacdo e usa-las de maneira assertiva, para,
assim, atingir um publico maior e potencializar a capacidade das companhias de influenciar o
comportamento do consumidor de maneira positiva.

Segundo Schlittler (2008), a configuragdo do problema de pesquisa deve levar em
considera¢do o assunto do estudo, transformando o tema central em uma pergunta. Dessa forma
tem-se o seguinte questionamento: qual o efeito da comunicacio em midias digitais sobre o
comportamento do consumidor de food delivery?

Dessa forma, este estudo tem como principal objetivo: identificar o efeito que a
comunicacio em midias digitais feita por empresas de food delivery gera sobre o
comportamento do publico-alvo.

Para alcangar o objetivo geral deste estudo € necessario tomar ciéncia de alguns
fatores que possuem relagdo direta com o objeto de pesquisa, portanto este estudo tem os
seguintes objetivos especificos:

i) Identificar as principais técnicas de marketing digital usadas por empresas de

aplicativo de food delivery e suas principais plataformas de comunicacao;

i) Identificar o conhecimento que o consumidor tem sobre a comunicac¢ao adotada

por aplicativos de food delivery;

iii) Investigar o sentimento que a comunica¢do usada por empresas de aplicativo

de food delivery gera no consumidor, receptor da mensagem;

Iv) Identificar o comportamento do publico-alvo em resposta a comunicacao

usadas por empresas de food delivery.
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Fishbein e Ajzen (1975) defendem que um comportamento ¢ precedido por um
conjunto de atitudes e estas sdo influenciadas a partir das crengas (conhecimento) e sentimentos
do individuo. De acordo com Leite e Batista (2008), as crengas de um individuo sao formadas
a partir de experiéncias pessoais, logo, se uma pessoa possui uma experiéncia negativa com a
publicidade de determinado produto ou servico, isto influenciard em uma crenga negativa que
aumentara as chances de um comportamento negativo diante daquele produto ou servigco. O
tema deste estudo foi definido a partir do sentimento de irritagdo expresso por muitas pessoas
que fazem parte dos circulos sociais do autor do presente trabalho, as quais compdem o publico-
alvo da comunicagdo das empresas de delivery de alimentos.

Isto posto, ao analisar as estratégias de marketing desenvolvidas nas midias digitais
realizadas por empresas de food delivery, notou-se que em alguns casos as empresas perdem
possiveis clientes pela frequéncia da comunicacao ou pela midia que utilizam para a interagao
nas plataformas digitais. Surge entdo a necessidade de compreender se esses dois fatores
influenciam a percep¢ao do consumidor sobre as marcas € se essa percepcao pode ser alterada
em funcao da quantidade de informagdes na web.

O trabalho esté dividido em 5 segdes. A primeira € esta introdu¢do que contextualiza
o tema estudado, apresentando a justificativa da pesquisa e os objetivos gerais e especificos do
estudo. Na segunda secao estd o referencial tedrico fragmentado em trés subsecdes: a primeira
busca contextualizar as praticas e as ferramentas de marketing digital; a segunda trata das
estratégias de comunicagdo utilizadas pelas empresas; por fim, a terceira subse¢do aborda o
comportamento do consumidor e as fases que o antecedem presentes no conceito de atitude. Na
terceira secao estd a metodologia utilizada para a realizacdo da pesquisa, que se caracteriza
como um estudo qualitativo, realizado através de pesquisa de campo de carater descritivo, que
utilizou a pesquisa em profundidade como meio para coleta de dados. A quarta se¢do estd
destinada a analise dos dados, apresentando a avaliagdo e a interpretacdo dos dados coletados
através das entrevistas realizadas. Por fim, nas consideracdes finais sdo abordadas, além das
ponderacdes acerca dos resultados obtidos, as consideragdes sobre as limitagdes desta pesquisa
e as sugestdes para estudos futuros.

Espera-se que o presente estudo possa contribuir com as empresas no uso do
marketing digital, aproximando-se cada vez mais de seu publico, gerando, assim, maior

engajamento e fidelidade por parte dos seus clientes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nas subsecdes seguintes serao apresentadas as teorias estudadas acerca das técnicas
de marketing digital, da comunicagdo das empresas com o publico-alvo e do comportamento

do consumidor, respectivamente.

2.1 Contextualizando o Marketing digital

Para Kotler e Armstrong (2015 p. 4), marketing pode ser definido como “[...] o
processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos
com eles para capturar valor deles em troca”. Segundo a American Marketing Association
(2013), marketing € “[...] a atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, clientes, parceiros e sociedade em
geral”. Observa-se nessas duas defini¢des o foco no cliente e na oferta de valor para ele; e que
para haver comunicagdo deve haver uma reciprocidade, uma troca do que seria valor para ambas
as partes.

Quando se fala sobre outbound marketing tem-se o modelo tradicional de marketing,
que, conforme a publicacdo do Blog Resultados Digitais (2018), ¢ um modelo de prospec¢ao
ativa, realizado através da oferta direta de produtos e de servigos, que foi muito difundido em
radios, em revistas, em jornais € na televisdo, sendo, ainda hoje, muito forte na internet em
forma de antincios publicitérios.

Diferentemente do outbound, o inbound marketing busca criar um trafego organico
de possiveis compradores nas suas midias digitais, oferecendo conteudos que sejam relevantes
e que criem valor para o publico-alvo, para, entdo, despertar o interesse desse publico em
consumir os seus produtos e servigos. De acordo com Halligan e Shah (2014), as pessoas nao
decidem mais suas compras como decidiam hé vinte anos, pois o processo de decisdo mudou e
as pessoas antes de efetivarem suas compras passam por procedimentos de busca e de
comparac¢do. Elas primeiro aprendem sobre o produto ou sobre o servigo para entdo comprar,
ou seja, a empresa busca maneiras de fazer com que o seu publico busque por mais informagdes
de maneira voluntaria.

Dessa maneira, torna-se fundamental para as empresas utilizarem as estratégias

corretas para atingir o maior nimero de pessoas de maneira eficiente.

De acordo com Leefmans, Nava-Rogel e Trujillo-Leon (2016), ndo ha diferencas
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entre o marketing tradicional e o marketing digital. Segundo os autores, o marketing estd
intrinsecamente ligado a tecnologia e adapta-se de acordo com as inovagdes. Kotler e
Armstrong (2015) referem-se ao marketing digital como Marketing On-line, caracterizando-o
como as ferramentas do marketing tradicional adaptada as midias digitais.

Medeiros e Balduino (2019) apresentam a evolucdo do marketing tradicional ao
digital, que se d& por meio de 4 fases, descritas a seguir. A primeira fase, chamada de Marketing
1.0, caracteriza-se pelo foco na producdo em massa de produtos e, consequentemente, menores
custos e pregos acessiveis. Essa fase surgiu durante a Revolugdo Industrial em que os produtos
eram padronizados e sem possibilidade de personalizacao.

J& na segunda fase, ou marketing 2.0, os autores afirmam que os clientes possuem
maior acesso a informagdo e passam a ter mais op¢des para atender a sua preferéncia, logo ha
uma preocupagdo maior da empresa em relacdo aos seus diferenciais (prego, distribuigdo,
produto e comunicagdo). O marketing 3.0 ou fase 3 traz consigo uma nova proposta que foca
no lado humano do consumidor, que possui desejos, valores e objetivos, buscando satisfagao a
cada compra. Nessa fase, passa-se a considerar as comunidades digitais e a busca das empresas
por se conectar com esses grupos. Quanto a fase quatro ou marketing 4.0, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) apresentam um conceito que integra de forma mais efetiva os canais de
marketing online e off-line. Os autores defendem a ideia de que os dois tipos de marketing
devem coexistir para assegurar as vantagens dos dois modelos e manter a competitividade das
empresas.

Algumas das principais ferramentas do marketing digital sdo citadas a seguir:

a) Storytelling

Para Nunes (2009), storytelling é a técnica usada para relatar qualquer tipo de
histéria, desde um filme a até mesmo uma informacao comercial ou uma apresentacao de uma
empresa. Assim, a técnica ¢ utilizada, mais do que apenas para narrar a fundacdo de uma
companhia, por exemplo, e suas atividades, mas, sobretudo, com o objetivo de envolver o
interlocutor, criando, assim, uma identificacdo com ele.

De acordo com Magnolo e Moreira (2016), a sociedade atual esta inserida em uma
nova era, denominada de era do engajamento, na qual o consumidor adota uma postura mais

ativa, que passa a procurar por novas sensagdes. Assim sendo,
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Contar histérias ¢ uma adequacdo um elemento introjetado em nosso cotidiano para
proporcionar o engajamento da marca com o publico. [...] Elas sdo a moeda de troca
do contato humano. Ou seja, a menor distdncia entre a marca e consumidor
(MAGNOLO; MOREIRA, 2016, p. 5).

Logo, percebe-se a importancia de transmitir uma mensagem através de historias
para a comunicacdo com o consumidor, despertando nele afei¢do pela marca e o ajudando a

tomar atitudes positivas perante a empresa.

b) Midias digitais

Também conhecidas como midias sociais, sdo definidas como ambientes virtuais
de interagdo social que permitem que os individuos e as comunidades compartilhem, discutam
e modifiquem contetidos produzidos pelos proprios usuarios (ARAGAO et al., 2016). Nesse
contexto, ganham forga as redes sociais, os sites € os aplicativos que conectam empresas €
clientes através de interesses em comum.

De acordo Souza, Oliveira e Carvalho (2018), as midias ou redes sociais surgiram
através de um movimento na internet, no qual houve uma descentralizagdo da mensagem, ou
seja, qualquer pessoa ou organizacdo passa a ter condigdes de se expressar e atingir um
determinado publico que tenha interesse no contetido publicado. Segundo Recuero (2009), as
redes sociais sdo formadas por conexdes entre representacdes de pessoas e de organizagdes,
através de perfis online.

Conforme Terra (2011), o diferencial das midias digitais € a possibilidade de
didlogo com o emissor ou criador do contetido, que pode ser qualquer pessoa ou organizacao
que comunique uma opinido, uma ideia ou um ponto de vista para um publico especifico. Isso
reforca o conceito de que as midias e as redes sociais devem ser utilizadas como ferramentas
de comunicag¢ao pelas empresas e, como ferramentas, as suas principais variaveis de avaliagao
dos resultados sdo:

- Alcance: quantas pessoas tem acesso a mensagem que foi mensagem emitida;

- Visibilidade: niimero de visitas ao perfil do emissor da mensagem;

- Engajamento: participacdo dos receptores da mensagem através de respostas,

compartilhamento.

- Influéncia: capacidade de criar e influenciar o ponto de vista dos receptores da

mensagem;

- Reputagdo: avaliagdo dos receptores da mensagem a respeito do emissor.
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Uma pesquisa realizada por Stelzner (2019) identificou as principais redes sociais
utilizadas em campanhas publicitarias por profissionais de marketing, destacando o Facebook,
o Instagram, o Twitter, o YouTube e o Linkedin. No grafico abaixo ¢ apresentado o percentual

de uso das redes sociais em estratégias por profissionais de marketing.

Grafico 1 - Percentual das redes sociais utilizadas por profissionais de marketing para a comunica¢do com o
consumidor.

100%

Facebook

Instagram

Twitter
LinkedIn

YouTube

Fonte: Social Media Marketing Industry Report (2019).

- Facebook: midia social de compartilhamento de imagens, de videos, de textos,
além de troca de mensagens. Apesar de ainda ser a maior plataforma em numero de usuarios
mensais no mundo, segundo Souza, Oliveira e Carvalho (2018), a rede social cada ano vem
perdendo usudrios mais jovens que estdo migrando para outras plataformas, mas ainda assim
apresenta crescimento na américa latina devido a adesdo de pessoas mais velhas;

- Instagram: midia social voltada para o compartilhamento de fotos e de videos. De
acordo com Souza, Oliveira e Carvalho (2018) recomenda-se publicar imagens autoexplicativas
e com poucos textos. A rede social ainda permite propaganda através de videos de curta duracao.
A rede social possui crescente nimero de usudrios; segundo Leite (2019), no Brasil, sdo cerca
de 66 milhdes de usuarios ativos;

- Twitter: conforme o site oficial da empresa, Twitter (2019), a plataforma funciona
como um pequeno blog, no qual o usudrio tem até 140 caracteres para expressar sua opiniao
sobre qualquer assunto;

- Linkedin: de acordo com site oficial Linkedin (2019), a midia social voltada para
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0 ambito profissional permite o compartilhamento de imagens, de textos e de videos de
conteudo profissional entre os usuarios;

- YouTube: segundo as informagdes encontradas no site oficial da empresa,
YouTube (2019), ¢ uma plataforma para compartilhamento de contetido no formato de videos,

mas que permite propaganda também em banners e em videos promocionais curtos.

C) Ferramentas de prospec¢ado digital

Conforme Pinheiro e Gullo (2014), essas sdo as principais técnicas usadas pelas
empresas em relacdo a prospecgdo de novos clientes nas midias digitais, cada uma com
caracteristicas especificas:

- Mobile tagging: ferramenta usada através de tecnologias moveis (smartphones,

tablets e outros gadgets) que permitem a leitura de OR Code e realidade aumentada

que direcionam o prospect para a pagina institucional da empresa ou para o site de
compra;

- E-mail mailing: também conhecida como mala-direta, ¢ basicamente uma lista de

transmissdo de contetido e de propaganda através do endereco de e-mail,

- Pop-up: antincios pagos que surgem na forma de novas janelas, direcionando o

prospect para a pagina do anunciante;

- Banners: anuncios em portais € em sites com o formato de uma imagem

publicitéria

d) SEM e SEO

O Search Engine Optimization (SEO), de acordo com Okada e Souza (2011),
consiste em estratégias digitais de palavras-chave, de relevancia e de qualidade do contetido
para melhorar o posicionamento de uma ou de mais paginas de um site em resultados de
buscadores, como Google e Yahoo. Essas estratégias fazem com que o site de uma empresa
apareca entre os primeiros resultados dos buscadores de forma organica. Teixeira (2008)
ressalta que uma boa estratégia de SEO pode gerar trafego qualificado para o site, sem que a
empresa precise investir em anincios pagos.

Para Gabriel (2012), o Search Engine Marketing (SEM) € a busca por aumentar o
trafego e a fidelidade dos usuarios da internet em um determinado site, através de agdes internas

(as estratégias de SEO ocorrem no proprio site) e de agdes externas (/inks patrocinados, relacdes
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publicas). Geralmente essas agdes externas necessitam de investimentos em propaganda. Torres
(2018) enfatiza o crescimento do uso de anuncios e de links patrocinados por parte dos
profissionais de marketing, gerando com isso o aumento das opg¢des de ferramentas para essas
campanhas, entre elas destacam-se o Google Ads e o Facebook Ads.

De acordo com Farias (2018), o0 Google Ads ¢ a plataforma de antincios da empresa
Google. Segundo o autor, a principal caracteristica da plataforma ¢ a possibilidade de destacar
sua marca para um publico segmentado. Conforme a explicagao do autor, estar apenas visivel
para as pessoas em geral ndo ¢ suficiente, pois ¢ necessario ter destaque para uma audiéncia
qualificada. A vantagem de ser evidenciada para o publico da internet ndo seria a Unica
vantagem dos anunciantes, pois ele s6 paga por cada clique no anuncio, o que pode gerar um
otimo custo-beneficio, se a plataforma de antincios, como Google Ads, for bem aproveitada.

A ferramenta permite criar antiincios de trés tipos:

- Nas pesquisas, que sao as buscas feitas no proprio site da Google;

- Nos sites sob o formato de um banner em algum ponto da pagina;

- No Youtube, que o antincio podera aparecer antes ¢ ou durante a reproducao do

video.

Ja o Facebook Ads ¢ a ferramenta de gerenciamento concorrente do Google Ads.
Conforme explica Batista (2017), o Facebook Ads atua de maneira semelhante a plataforma
Google, porém somente dentro das plataformas do Facebook, que sao as redes sociais Facebook
e Instagram. De acordo com o autor, essa ferramenta oferece diversas opcdes de acdes para as
empresas, que vao desde gerar trafego ao alcance e ao envolvimento de novos usudrios do
Facebook. Nessa ferramenta, a quantidade de antincios vai depender da razdo entre o valor pago
e a quantidade de anunciantes para aquele seguimento ou nicho, por isso as empresas com

segmentos bem definidos e especificos tém vantagens

e) Marketing de permissao

De acordo com Godin (2000), existe ainda uma técnica de marketing digital que
busca o consentimento de seus interlocutores para receber notificagdes e mensagens de
marketing. Nesse modelo, as empresas buscam agir como parceiros, os quais tentam ajudar a
sanar as necessidades de seu publico-alvo no intuito de gerar contetido relevante para, assim,
criar um sentimento de gratidao pela marca, gerando, dessa forma, relacionamento.

Segundo o autor, nesse modelo o publico tem a escolha de autorizar ou negar as

acoes de marketing e isso permite que a empresa concentre seus esfor¢cos de maneira mais
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assertiva em relagdo ao seu publico, além de apresentar maior fidelidade e engajamento no seu
segmento, consequentemente, fomentando uma maior conversdo de vendas, uma maior
credibilidade para a marca e uma maior economia.

Ainda de acordo com Godin (2000), ¢ importante que as empresas nao solicitem
muitas informagdes para o cadastro de seus prospects, isto ¢, ndo sejam muito invasivas ja no
primeiro contato. Portanto, as empresas ndo devem compartilhar os dados dos clientes com
terceiros, além de deixarem, em local de facil acesso aos inscritos, a op¢ao para sair da lista de
contatos no momento que o usuario julgar necessario.

Portanto, ¢ de grande importidncia que as empresas possam comunicar-se de
maneira efetiva com seus clientes e com seus possiveis consumidores. Isto posto, o préximo
capitulo aborda as principais técnicas de comunicac¢do usadas pelas organizagdes através dos

meios digitais.

2.2 Comunicacio no Marketing digital

De acordo com Franga, Neto e Lucena (2013), a comunicagdo consiste em uma
informagdo sendo transmitida entre individuos e para que esta seja efetiva deve haver
entendimento entre o emissor € o receptor da informacdo. Portanto, entende-se como
comunicacdo toda mensagem compartilhada entre pelo menos dois individuos que
compreendam o conteido da mensagem.

Sob a perspectiva de Sant’ Anna, Junior e Garcia (2015), s6 ha comunicacdo quando
as mensagens transmitidas de um individuo para outro fazem sentido para ambos. Logo, para
que haja comunicag¢do ¢ necessario que haja o emissor da informacgao, o receptor, a compreensao
da mensagem que estd sendo enviada e o retorno do interlocutor a respeito da mensagem
recebida.

Conforme EIl-Shihy (2014), a comunicagdo digital apresenta um crescimento
exponencial de plataformas de comunicacdo e de usudrios nas tltimas duas décadas. Segundo
os autores, isso levou a um aumento da competicdo pela atencdo dos consumidores; eles
também assinalam que, nesse contexto, as novas tecnologias de comunicagdo tém ajudado as
organizacdes a alcancarem seu publico. Ou seja, com o aumento da concorréncia passa a ser
fundamental que as organizacdes se comuniquem melhor com seu publico e a tecnologia ¢ um
dos meios que permite essa aproximagao de forma mais assertiva, frequente e que possibilita

gerar valor para o cliente.
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2.2.1 Comunicacao integrada de Marketing (CIM)

Conforme Brandao (2001), com o avango da tecnologia e maior concorréncia das
empresas por conta do avango da internet, os desafios da comunicagdo de marketing mudaram
e ndo basta apenas informar os possiveis clientes, mas encanté-los, usando a criatividade como
uma maneira mais atrativa de se passar a mesma informagao.

Nas palavras de Pinheiro e Gullo (2014), a CIM busca usar os diversos mecanismos
de comunicagdo para que eles atuem de forma conjunta acerca de informagdes como prego,
produto e distribui¢do, estabelecendo objetivos especificos, como gerar relacionamento,
aceitacdo, afinidade, preferéncia ou fidelidade do publico-alvo.

Para Franca, Neto e Lucena (2013), a fun¢do da comunicacdo integrada de
marketing ¢ disponibilizar as ferramentas necessarias para gerar os estimulos corretos no
publico-alvo em relagdo a um produto ou servico, potencializando uma atitude positiva em
relacdo a compra.

Segundo Kotler (2000), para que a comunicagdo de uma empresa seja eficaz deve
atender as seguintes etapas: (i) dentificar o publico-alvo; (ii) determinar os objetivos da
comunicagdo; (iii) elaborar a mensagem; (iv) medir os resultados da comunicagdo; e (V)
gerenciar a CIM (propaganda, promog¢do de vendas, relagdes publicas, venda pessoal e
marketing direto).

Se bem executada, a comunicagdo integrada de marketing evita que dois ou mais
setores diferentes de uma empresa comuniquem informacdes divergentes acerca de
determinado produto ou servico. Esse conflito além de custar tempo e dinheiro a empresa
também deixa o consumidor confuso, aumentando a possibilidade de ele procurar um

concorrente (GOBBATO; MONTEIRO; GRABBER, 2012).

2.2.2 Etica na comunicacio de Marketing

De acordo com Pinheiro e Gullo (2014), as empresas estdo sendo cada vez mais
pressionadas a adotar regras de conduta e normas de ética em relagdo a suas atividades de
marketing. Conforme os autores, a primeira lei a tratar do assunto no Brasil foi a Lei n°
4.680/1965 que especifica as normas éticas para os profissionais de comunicacao. Atualmente,
0 6rgdo brasileiro responsavel pelo controle dos antiincios ¢ o Conselho Nacional de Auto-
regulamentacdo Publicitaria (CONAR).

Muitas vezes, os excessos do marketing podem incomodar ou mesmo ofender os
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consumidores. No contexto digital, algumas das praticas que podem causar essa insatisfacao,
segundo Kotler e Armstrong (2015), ¢ a invasdo de privacidade e a comercializagdao de dados
pessoais dos clientes. Segundo os autores, paises como os Estados Unidos estudam a
regulamentagdo dessas praticas para coibir o excesso por parte das empresas, visando maior
autonomia do publico sobre como as suas informag¢des sao usadas na internet.
Segundo o Codigo de Defesa do Consumidor (2010), nos artigos 36 a 38 as praticas
de comunicacao ilicita sao:
a) Comunicag¢do enganosa: aquela comunicagdo que induz os destinatarios a um
erro, que possui o potencial de desviar a vontade do publico, subdivide-se em:
- Afirmagdes carregadas de exageros;
- Mensagens que prometem algo de maneira figurada de modo que nao
poderdo cumprir;
- Mock-ups: maquetes usadas para ilustrar produtos na midia visual, por
exemplo, espuma de xampu usada para ilustrar o “colarinho” da espuma em

propaganda de cerveja.

b) Comunicag@o abusiva: se enquadra como abusiva aquele tipo de comunicagao
que incita a violéncia, que se aproveita da inocéncia e da inexperiéncia das
criangas, comunicacao discriminatéria e que induz o publico a se comportar de

maneira prejudicial ou perigosa a sua saude;

¢) Comunicagdo simulada: tipo de comunicagdo que compreende as mensagens
subliminares e a comunicagdo clandestina, que ¢ aquela que apresenta
informagdes falsas e com parcialidade travestidas de noticias de carater
imparcial, como reportagens, relatos cientificos, informes econdmicos entres

outros.

2.2.3 Notificagoes push

Um dos objetivos da comunicagdo ¢ transmitir a mensagem de forma assertiva para
0 maior numero possivel de pessoas e essa ¢ uma das vantagens da comunicagdo nas midias
digitais. Segundo Brandao (2001), a comunicagdo de massa pode ser definida como uma forma

de comunicacdo distinta, desenvolvida como meio de informacgao voltada para grandes publicos
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com caracteristicas comuns entre si. Dentre elas:

a) Audiéncia grande composta por membros de varias camadas sociais;

b) Membros an6nimos entre si;

¢) Pouca ou nenhuma interagdo entre os membros da audiéncia;

d) A comunicagdo ¢ publica e planejada.

Portanto, a comunicag¢ao de massas ¢ voltada para um conjunto de individuos com
aspectos socioldgicos semelhantes, mas com poucas ou nenhuma possibilidade de
intercomunicagao.

De acordo com EIl-Shihy (2014), as notificagdes push referem-se ao uso de
dispositivos moveis como um meio adicional de comunicagdo de marketing. Esses canais além
de mais baratos permitem uma comunicagao direta e rapida com o consumidor sem que este
precise a0 menos desbloquear seu dispositivo movel (smatphone, tablet, notebook). Dessa
forma, além da empresa ter a possibilidade de enviar mensagens, alertas e atualizagdes
diretamente ao seu possivel cliente, ela também sabe que ele tem facil acesso a esta informagao.
A empresa tem ainda a possibilidade de escalar o alcance dessas mensagens, uma vez que
podem ser enviadas automaticamente a diversas pessoas que possuam o aplicativo da
companhia instalado em seus dispositivos moveis. Santos (2016) destaca ainda a possibilidade
de geolocalizagdo de tais dispositivos, permitindo que as empresas saibam em tempo real a
localizagdo de seu publico, segmentando de maneira mais assertiva as mensagens enviadas.

Além de entender as preferéncias dos usudrios de seus aplicativos, as empresas tém
uma série de possibilidades através desses programas, uma delas ¢ abordada por Santos (2016)
como uma variagao das notificagcdes push que o autor chama de Mobile Coupons. A abordagem
diz respeito as mensagens enviadas aos usuarios dos aplicativos com codigos promocionais para
determinado produto ou servigo e um tempo limite para utiliza-los. Nesse caso, a preocupagao
da empresa ndo serd a localizagdo, mas sim o momento mais adequado para o envio das
mensagens, como uma notificacdo que chega proxima ao horario de almog¢o com cupom de
desconto em qualquer refeicdo em um prazo maximo de algumas horas.

Nishiyama (2018) ressalta em sua pesquisa o carater de imediatismo atribuido as
notificagdes que geram um senso de urgéncia no consumidor, influenciando-o a tomar uma
decisdo e a agir. Esse imediatismo, quando usado no momento correto e aliado a facilidade de
compra proporcionada pelos aplicativos, permite mais compras por impulso, atendendo a um
desejo momentaneo do consumidor.

Apesar do papel fundamental que a comunicacdo desempenha no processo de

decisdo dos consumidores, em relacao a utilizar os produtos e os servicos das empresas, esse
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ndo ¢ o Unico fator que influencia nessa decisdo. Dessa maneira, na se¢do 2.4 sdo abordados os

aspectos que influenciam o comportamento do consumidor.

2.3 Comportamento do consumidor

Vieira (2002) define o comportamento do consumidor como sendo uma
investigacdo que busca identificar as diferentes variaveis que influenciam as decisdes do
consumidor tanto antes como depois do processo de compra. “A capacidade de explicar e prever
o comportamento dos individuos, sempre foi um dos focos de pesquisa na area do
comportamento do consumidor e da psicologia social.” (MOURA et al. 2010, p.1).

Conforme Lacerda (2007), desde a década de 1970 tanto o mercado quanto a
literatura académica t€ém aumentado consideravelmente o interesse na formag¢ao, na mudanca ¢
na previsao das atitudes do consumidor em relagdo aos produtos e aos servi¢os. O estudo da
atitude do consumidor, portanto, comegou a ser desenvolvido em meados de 1960 por Fishbein
e posteriormente, a partir da década de 1970, ganhou espago com a colaboragdo principalmente
de Ajzen (MOUTINHO; ROAZZI, 2010).

Comumente observado em pesquisas acerca do processo de aprendizagem em
problemas de tomadas de decisdo, o comportamento faz parte de uma cadeia de decisoes
(SKINNER, 2013). Com isso, entende-se o comportamento ndo como um fator isolado, mas

como consequéncia de uma série de fatores que possuem relagdo entre si.

2.3.1 Processo de tomada de decisdo

Conforme Roazzi et al. (2014), a Teoria da A¢do Racional (TAR), proposta por
Fishbein e Azjen (1975), aborda a relacdo entre atitude e comportamento. Segundo os autores,
o comportamento ¢ resultado das atitudes, entretanto, “ao invés das atitudes estarem
diretamente relacionadas ao comportamento, atitudes serviriam para direcionar o
comportamento ao influenciar as inten¢des.” (LACERDA, 2007, p. 3). De acordo com Moura
et al. (2010), a TAR explica que a intengdo de uma pessoa ¢ determinada por dois fatores: a
atitude e as normas subjetivas.

A atitude ¢ formada pelo aspecto cognitivo (crengas, conhecimento, opinides) que
impacta o contexto racional do comportamento e pelo aspecto afetivo (sentimentos) que sio as
avaliacdes positivas ou negativas criadas a partir das conhecimento do fato em questdo

(FISHBEIN; AJZEN, 1975). As normas subjetivas, de acordo com Pinto (2007), sdo as crengas
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de uma pessoa em relagdo ao que as outras pessoas pensardo a respeito do ato em questdo,
considerando também a motivagdo dessa pessoa em concordar com a avaliagao de terceiros.
Portanto, a TAR de Fishbein e Ajzen (1975) classifica o comportamento como uma fungao do
aspecto conativo (intengdes), que por sua vez ¢ influenciado pelas areas cognitivas e afetivas
do individuo. A Figura 1 demonstra como funciona o processo de comportamento do

consumidor proposto por Fishbein e Ajzen (1975), segundo a Teoria da A¢do Racional.

Figura 1 - A Teoria da Ac¢do Racional (TAR).

Cognitivo - Conhecimento,
crengas e opinides

Atitudes |
Afetivo - Sentimentos
Conativo -
Cognitivo — Crengas Intencdes | | (CoTGHAMIENTS
normativas
Normas

Subjetivas

Afetivo — Sentimentos em
relacdo as normativas

Fonte: Adaptado de Fishbein e Ajzen (1975).

A TAR possui grande eficicia quando a pessoa em questdo possui o controle
volitivo de todos os fatores que influenciam o comportamento a ser observado, ou seja, quando
o individuo tem o dominio total da relag@o entre as variaveis (internas e externas) e a execugao
do comportamento desejado, porém essa situagdo ndo ocorre na maioria das vezes (AJZEN,
1985). De acordo com Lacerda (2007), muitas vezes, o comportamento do individuo ndo
depende somente de sua vontade individual, mas pode estar ligado a outros fatores, por exemplo,
a decisdo por parte de outra pessoa, restricoes financeiras, entre outros, o que explica os casos
nos quais o individuo tem a inten¢ao de executar determinado comportamento, mas ¢ impedido
por outros fatores que nao estao sob o seu controle.

Considerando esses fatores, Ajzen (1985) propde uma expansdo da TAR,
denominada pelo autor como Teoria do Comportamento Planejado (TCP). Nesse sentido, o
autor propoe a inclusdo de uma terceira crenca que pode influenciar tanto as intengdes quanto
o comportamento em si. Além das crengas comportamentais € normativas, o autor propde o
controle percebido. Pinto (2007) destaca que o controle percebido pode facilitar o

comportamento ou impedi-lo.
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Roazzi et al. (2014) salientam que as crencas de controle destacam o grau de
facilidade ou dificuldade que uma pessoa pode ter para realizar determinado comportamento e
que pode estar ligado ao comportamento diretamente ou indiretamente através da influéncia nas
intencdes. Na figura 2, observa-se a adaptacao do esquema utilizado por Ajzen (1985) para

demonstrar o processo de comportamento segundo a TCP.

Figura 2- Teoria do Comportamento Planejado (TCP).

Atitudes
comportamentais

Normas Subjetivas Intengdes Comportamento

Controle percebido |- _--

Fonte: Adaptado de Ajzen (1985).

Conforme apresentado, o comportamento do consumidor ¢ um campo de estudo de
grande relevancia para a literatura e para o mercado. Sabe-se ha que diversos fatores externos,
como a comunica¢do e o ambiente, que influenciam as atitudes do consumidor. Andrade e
Ramos (2010) ressaltam que em uma sociedade cada vez mais conectada a internet ¢ de grande
importancia avaliar como o ambiente online pode influenciar nas decisdes de compra do

consumidor. Assim, o capitulo a seguir apresenta as caracteristicas do consumidor online.

2.3.2 Comportamento do consumidor online

Rohden, Matos e Curth (2016) afirmam que o crescimento da internet no Brasil tem
propiciado uma elevagdo nas taxas de crescimento do comércio eletronico (e-commerce) nos
ultimos anos. Andrade e Ramos (2017) salientam que a internet também permite que os usudrios
tenham acesso as avaliagdes e as opinides de outros usudrios sobre os produtos e sobre os
servicos que estao interessados e que isso acaba influenciando na decisao de compra.

Conforme Rohden, Matos e Curth (2016), a capacidade de avaliar e de analisar as
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avaliagdes de outros usuarios possui impacto direto na confianga, que ¢ um fator determinante
para a decisdo de compra do consumidor online. Nao apenas a confianga na seguranca do site,
mas também no produto ou servigo € na experiéncia anterior de outras pessoas. De acordo com
Basso et al. (2011), a confianga representa a percepcao do grau de integridade e de dignidade
entre dois ou mais individuos. O autor ainda destaca que, caso os niveis de confianga em uma
empresa sejam muito baixos ou inexistentes, as pessoas se engajam em comunicagdes negativas
sobre a empresa em questdo. Fernandes e Santos (2008) evidenciam que uma experiéncia
insatisfatoria pode desencadear diversas reagdes negativas no consumidor, como mudanca de
marca, reclamacdes online, propaganda boca a boca negativa entre amigos e entre parentes e
até mesmo agoes judiciais.

Outro fator determinante para o comportamento online do consumidor ¢ a forma
como a mensagem ¢ modelada, pois segundo Mantovani et al. (2013), a Teoria do Foco
Regulatério do consumidor determina que, para que seja eficaz, o foco da mensagem deve estar
alinhado com o foco do consumidor.

De acordo com Higgins (1997), o ser humano ¢ institivamente motivado a agir em
busca de situagdes que lhe propiciem prazer ou que evitem alguma dor. A teoria do foco
regulatorio propde duas orientagdes de comunicagdo: promogao e prevencao. Conforme a teoria,
as defini¢des de sucesso e de fracasso (prazer e dor) sdo percebidas pelas pessoas de formas
diferentes nas duas orientagdes de comunicagdo mencionadas anteriormente. Kroth e Lobler
(2019) apontam que as pessoas que possuem o foco em prevencao desejam nado perder, ou seja,
sucesso para essas pessoas ¢ poder manter-se no estado atual, ja a dor que as motiva a agir ¢ a
possibilidade de sair do estado em que se encontram para um estado negativo. Nesse caso, a
comunicacdo devera apresentar um tom de vigilancia. Entretanto, para as pessoas cujo foco
regulatdrio seja a promogdo, a comunicagdo devera ser mais agressiva, pois o objetivo dessas
pessoas € ganhar e 0 que as motiva a agir € a possibilidade de sair do estado atual para um mais
positivo.

Portanto, para que o comportamento de compra se concretize ¢ necessario que a
empresa, através de sua comunicagao, estabeleca a confiancga necessaria para que o consumidor
se sinta seguro em informar os seus dados. E fundamental que a empresa cuide de sua imagem
através dos comentarios, das avaliagdes dos clientes atuais e principalmente que se comunique
com seus clientes, usando o modelo de mensagem adequado, aproximando-o de um prazer ou

solucionando uma dor.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

“A metodologia ¢ o estudo cientifico dos métodos; seu proposito ¢ indicar ao
pesquisador o caminho para investigar a verdade” (SCHLITTLER, 2008, p. 40). O
conhecimento que ¢ obtido através do processo metodolégico de pesquisa cientifica busca
interpretar e explicar determinado fendmeno e vinculd-lo a questdes especificas, além de
explicar essa relacdo (PRACA, 2015).

De acordo com Ciribelli (2003), o método cientifico € caracterizado como um
conjunto de processos e de ferramentas através das quais o pesquisador direciona sua pesquisa

para obter dados que sustentam ou ndo a sua teoria inicial.

3.1 Classificacao da pesquisa

Para o alcance dos objetivos aqui propostos, a presente pesquisa classifica-se,
quanto a natureza, como bésica. Quanto aos objetivos, ¢ uma pesquisa exploratdria por envolver
pesquisa bibliografica e entrevistas. A pesquisa bibliografica, segundo Gil (2007), ¢ aquela feita
com base em material ja elaborado (livros e artigos cientificos principalmente). As fontes aqui
utilizadas tratam de temas ligados a comunicagao, a atitude e ao comportamento do consumidor.
Além da pesquisa tedrica, foi realizada uma pesquisa de campo. Segundo Marconi e Lakatos
(2002), na pesquisa de campo ndo ocorre a interferéncia do pesquisador, permitindo que os
fendmenos ocorram espontaneamente e o pesquisador se concentre apenas na analise e na
interpretagdo dos dados coletados.

Quanto a abordagem, a pesquisa caracteriza-se como qualitativa. Segundo Minayo
(2001), a abordagem qualitativa permite o aprofundamento e a compreensao de um grupo social.
Quanto aos objetivos, classifica-se como exploratdria e descritiva. “Os métodos qualitativos
descrevem uma relacao entre o objetivo e os resultados que nao podem ser interpretadas através

de niimeros, nomeando-se como uma pesquisa descritiva” (PRACA, 2015, p. 81).

3.2 Amostra

Os respondentes foram selecionados por conveniéncia. Segundo Anderson, Sweeney e
William (2007), esse ¢ um método ndo probabilistico de amostragem que possui a vantagem de
ter pronto acesso aos individuos a serem analisados, dessa forma, agilizando a coleta e a andlise

dos dados obtidos. Foram entrevistadas vinte e duas pessoas, com idades entre dezessete e
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quarenta e oito anos, todas residentes de Fortaleza — CE.

3.3 Coleta de dados

No presente estudo, a entrevista individual e em profundidade foi utilizada para a
coleta de dados. De acordo com Fontelles et al. (2009), ¢ o tipo de pesquisa que procura
questionar diretamente a populacao sobre o efeito do objeto de estudo. Como ferramenta para
a coleta de dados, foi utilizado um questionario semiestruturado composto por treze perguntas.
De acordo com Martins e Thedphilo (2007), o questionario ¢ uma das ferramentas mais
populares e importantes para a coleta de dados em uma pesquisa social.

Com intuito de apresentar a relacdo entre os objetivos especificos da pesquisa, o
referencial tedrico e as questdes do roteiro de entrevista, foi elaborado o Quadro de Congruéncia
(Quadro 1). O primeiro objetivo especifico - identificar as principais técnicas de marketing
digital usadas por empresas de aplicativo de food delivery e suas principais plataformas de
comunicagdo - nao consta no quadro porque sera alcangado por meio de informacgdes das

proprias empresas.

Quadro 1 - Quadro de Congruéncia.

Objetivos especificos Referencial tedrico Questdes do roteiro de entrevistas
4. Quais dessas empresas vocé
costuma utilizar para pedir
comida através de aplicativo

delivery?

5. Como vocé conheceu essa(s)
IT) Identificar o que o marca(s) de food delivery?
consumidor pensa das

L o 2.3 Comportamento do
praticas de comunicagao

6. Normalmente, através de quais

adotadas por aplicativos consumidor plataformas vocé costuma receber
de food delivery; divulgacdo dessa(s) marcas?
7. O que vocé pensa sobre a
forma como as empresas de
aplicativo de food delivery usam
para se comunicar com seus
clientes?
III) Investigar o 2.2.2 Etica na 8. Que sentimento ¢ gerado em
sentimento que a comunicagdo de vocé com a comunicacao feita por
comunicagao usada por marketing essas empresas nas seguintes
empresas de aplicativo de | 2.3 Comportamento do plataformas?
food delivery gera no consumidor a) Redes sociais
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consumidor, receptor da
mensagem;

de decisao

2.3.1 Processo de tomada

b) Notifica¢des Push
¢) YouTube

d) E-mail

€) Anuncios em sites
f) SMS

g TV

9. Quais fatores influenciam esse
sentimento?

IV) Identificar o
comportamento do
publico-alvo em resposta
a comunicacao usadas por
empresas de food delivery

consumidor

de decisao

2.3 Comportamento do
2.3.1 Processo de tomada

2.3.2 Comportamento do
consumidor online

10. Quais sdo os fatores que
influenciam a sua decisao de
comprar ou nao alimentos através
de aplicativos de food delivery?

11. Alguma vez vocé fez um
pedido apds receber uma
notificacao?

12. Vocé se sente estimulado a
comprar por causa das
promogoes?

13. Qual seu sentimento pos-
compra quando compra por meio
desses aplicativos?

Fonte: Elaborado pelo autor.

O Quadro 2 apresenta um resumo do processo metodoldgico em cada uma das fases

da pesquisa.

Quadro 2 - Processo metodologico da pesquisa.

Classificagdo Definigao
“Os métodos qualitativos descrevem uma
relagcdo entre o objeto e os resultados que nao
Quanto a abordagem Qualitativa podem ser interpretadas através de numeros,

nomeando-se como uma pesquisa descritiva.”
(PRACA, 2015, p. 81).

Quanto aos objetivos
de pesquisa

Pesquisa de campo

Segundo Marconi e Lakatos (2002), na
pesquisa de campo ndo ocorre a interferéncia
do pesquisador, permitindo que os fendmenos
ocorram espontaneamente e o pesquisador se
concentre apenas na analise e na interpretacao
dos dados coletados.

Quanto a coleta de
dados

Entrevista em
profundidade

De acordo com Fontelles ef al. (2009), € o tipo
de pesquisa que procura questionar
diretamente a populacdo sobre o efeito do
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objeto de estudo, geralmente usando
questionarios ou entrevistas.
De acordo com Fonseca (2019), as empresas

Quanto ao mercado - | Empresas de food | mais procuradas do mercado de food delivery
alvo do estudo delivery no Brasil sdo respectivamente iFood, Uber
Eats e Rappi.

Segundo Anderson, Sweeney e William
Formada por vinte | (2007), esse ¢ um método ndo probabilistico
e duas pessoas de amostragem que possui a vantagem de ter
selecionadas por | pronto acesso aos individuos a serem
conveniéncia analisados, agilizando a coleta e a analise dos
dados obtidos.
“A andlise de conteido ¢ um conjunto de
instrumentos de cunho metodoldgico em
constante aperfeicoamento que se aplicam a
discursos  extremamente diversificados.”
(BARDIN, 2011 p. 15).

Quanto a amostra

Quanto a analise dos Analise de
dados contetdo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para utilizar a metodologia de forma assertiva € necessario conhecer as empresas
que prestam o servigo a ser avaliado nesta pesquisa, ou seja, o objeto de estudo. No capitulo a
seguir serdo abordadas as informagdes acerca das principais empresas de food delivery que

foram evidenciadas durante a pesquisa pelos entrevistados.

3.4 Mercado-alvo do estudo

Segundo Santos et al. (2015), cada vez mais as pessoas tém buscado comodidade e
agilidade em sua rotina e isso se reflete tanto na forma de comprar quanto nos habitos
alimentares. Até ha alguns anos, o mercado de delivery de alimentos era dominado somente por
pizzarias, porém esse cendrio tem passado por transformagdes. De acordo com Lodice (2019),
o mercado de food delivery vem se tornando pega fundamental para a economia brasileira, pois
passou a permitir que estabelecimentos que antes s6 poderiam atender in loco pudessem chegar
as residéncias dos consumidores, aumentando as vendas de restaurantes e de lanchonetes, sem
aumentar os custos fixos com instalagdes e com atendimento, por exemplo.

Este mercado biliondrio vem despertando o interesse de varias empresas tanto
nacionais quanto internacionais. Segundo Fonseca (2019), até o ano de 2016 a Unica empresa
que desfrutava do oceano azul do mercado de food delivery brasileiro era o iFood, porém, com
a entrada da Uber Eats e em seguida com a chegada da Rappi em 2017, o mercado de entregas

de alimentos se aqueceu, gerando, devido a concorréncia, uma expansao desse segmento. Ainda
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segundo Fonseca (2019), o mercado brasileiro de food delivery apresenta crescimento de 20%
no nimero de usudrios em 2018, enquanto a média mundial de crescimento no mesmo periodo
foi de 12%. A tabela a seguir apresenta o crescimento no niimero de buscas pelas empresas de

delivery na internet.

Tabela 1- Numero de buscas na internet por empresas de food delivery.

- . _ Crescimento da média de pesquisas
Aplicativo Média de buscas mensais em 2019 ‘
na internet em relacao a 2016

iFood 1.200.00 buscas mensais 100%
Uber Eats 246.000 buscas mensais 2.300%

Rappi 183.000 buscas mensais 92.700%

Loggi 90.500 buscas mensais 140%
EuEntrego 3.200 buscas mensais 14%

Fonte: Adaptado de Fonseca (2019) in Revista Exame.

Como pode-se observar na Tabela 1, de acordo com Fonseca (2019), as empresas
mais procuradas do mercado de food delivery no Brasil sdo respectivamente iFood, Uber Eats

e Rappi. O Quadro 3 apresenta as principais informagdes de cada uma dessas empresas.

Quadro 3 - Principais empresas de food delivery no Brasil.

Empresa Caracteristicas
Atual lider de mercado no Brasil, fundada desde 2012. Atualmente esta
presente ndo sé no brasil, mas também na Coldmbia e no México. Possui

IFood uma média de 6 milhdes de usudrios ativos e um faturamento anual
estimado em trezentos e setenta milhdes de reais.

Segunda empresa de food delivery mais buscada na internet no Brasil. E

Uber Fats uma divisdo de entregas da empresa de mobilidade urbana Uber. Iniciou

as atividades em 2014 e atualmente estd presente 20 paises ndo so6 na
américa mais também em parte da Europa, da Africa e do Oriente Médio.
A empresa chegou ao Brasil em 2017 e hoje conta com cerca de 3 milhdes
e seiscentos mil usuarios, dos quais 800 mil estdo ativos no Brasil. A
Rappi empresa atua em diversos paises da América Latina e faz entregas ndo s6
de alimentos, mas de produtos de outros estabelecimentos, como de

farmadcias, de supermercados e de lojas de brinquedos.
Fonte: Adaptado de Fonseca (2019) in Revista Exame.

Ao analisar os veiculos de comunicagdo usados pelas empresas de food delivery,

percebe-se que todas utilizam meios de comunicac¢do semelhantes para comunicar-se com seus
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publicos. Identificou-se os seguintes meios utilizados: propaganda em redes sociais, anuncios
no YouTube, notificagdes push que chegam através do proprio aplicativo instalado no celular
do cliente, e-mail, anincios em sites ¢ SMS (mensagens de texto). Observou-se também que
somente o iFood utiliza propagandas na televisao e merchandising em telenovelas. Entretanto,
o Uber Eats também tem um meio original de se comunicar, usando o banco de dados de clientes
do servigo de transporte particular que também pertence ao grupo Uber para comunicar
promocgdes para novos clientes. Nas Figuras 3, 4 ¢ 5 ¢ possivel observar exemplos da

comunicacao usada por essas empresas em diferentes plataformas digitais.

Figura 3 - Notificagdo Push enviada pelo iFood.
ifeed Food*2h »
Bateu, hein! 3¢

Bateu cupom na vontade de usar, digo, bateu vontade de usar
o cupom. Confere a lista de restaurantes participantes!

Fonte: Printscreen do aplicativo iFood em um dispositivo movel elaborado pelo autor.

Nesse exemplo, a empresa utiliza o humor como ferramenta para ganhar a simpatia

dos usuarios de seus aplicativos durante o processo de comunicagao.

Figura 4 - SMS promocional enviado pela Rappi.

+29041 30 de ago

Rappi: Nao fique de barriga vazia! Use
os R$10 que depositamos e peca o que
quiser. Valido ate 15:00 Confira T&C 30...

Fonte: Printscreen elaborado pelo autor do SMS enviado pela empresa Rappi.

A Figura 4 ¢ uma demonstragao de como a Rappi utiliza o banco de dados das
pessoas ja cadastradas no aplicativo para comunicar-se através de SMS, usando o tempo como

recurso escasso para motivar o comportamento de compra de seus clientes.
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Figura 5 - E-mail enviado pela Uber Eats.
<« b 8 :

Italo, vocé tem 100% de desconto
no seu primeiro pedido! &

Caixa de entrada

Uber Eats Ha 4 dias

para mim v

Uber Eats

Fonte: Printscreen elaborado pelo autor sobre o e-mail
enviado pela empresa Uber Eats.

Através da metodologia apresentada foi possivel realizar a coleta de dados para a
posterior analise e avaliagdo. A proxima se¢ao apresenta o processo de analise dos dados obtidos

e sua interpretagao.

3.5 Analise dos dados

A andlise dos dados visa alcangar os objetivos especificos aqui definidos: o
conhecimento das pessoas em relacdo as empresas de food delivery e as praticas de
comunicacdo que elas utilizam; o sentimento gerado pela comunicacao; as intengdes que essa
comunicagao cria; e, por fim, o comportamento dos respondentes como resposta a comunicagao
feita por tais empresas.

Para a analise dos dados foi utilizado o modelo de Analise de Contetudo de Laurence
Bardin (2011). “A anélise de contetido ¢ um conjunto de instrumentos de cunho metodolégico,
em constante aperfeicoamento, que se aplica a discursos extremamente diversificados.”
(BARDIN, 2011 p. 15). Segundo Santos (2012), o objetivo da Analise de Conteudo ¢ a
avaliacdo de mensagens para comprovar indicadores sobre o objeto de estudo. De acordo com
Urquiza e Marques (2016), o processo de Analise de Contetudo ¢ composto por 4 etapas:

- Organizagdo da andlise: etapa que compreende a pré-andlise, exploracao do

material, tratamento e interpretacdo dos resultados brutos;

- Codificacdo: nesta etapa o pesquisador trabalha o material bruto de modo a obter

as caracteristicas semanticas das mensagens, sejam verbais ou escritas.

- Categorizagdo: reagrupar os dados, considerando os critérios semanticos, 1éxicos,
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sintaticos e expressivos.

- Tratamento e interpretacao dos resultados: etapa realizada através da inferéncia

obtida ap6s o confronto entre os dados obtidos ¢ a teoria.

Tao importante quanto compreender o processo de analise dos dados ¢ conhecer o
perfil dos respondentes da entrevista realizada, para que sejam realizadas as intepretagdes

corretas dos resultados obtidos. A subsecdo 4.1 apresenta esse aspecto da pesquisa.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nas proximas subsecdes serao apresentados os resultados obtidos através das
entrevistas em profundidade e o confronto destes resultados com a teoria analisada nessa

pesquisa.

4.1 Perfil dos respondentes

A pesquisa de campo foi realizada com vinte e duas pessoas, selecionadas por
conveniéncia, todas residentes de Fortaleza — CE, sendo 17 usuarios do servigo de food delivery
e 5 ndo usuarios do servigo, vale ressaltar a importancia de analisar também as pessoas que nao
utilizam o servigo para compreender os seus motivos € o que as empresas poderiam fazer para
alcangar essa fatia do mercado. Os entrevistados que utilizavam os servigos de food delivery
foram questionados em relagdo aos aplicativos que usavam, tendo em vista que alguns desses
consumidores usam mais de um aplicativo para solicitar o servico de entrega, logo o nimero de
aplicativos instalados supera o nimero de entrevistados. Portanto, os valores apresentados no
Grafico 2 sdo valores absolutos, obtidos de acordo com a entrevista que questionava quais sao

as empresas de food delivery mais utilizadas pelos entrevistados.

Grafico 2 - Aplicativos de food delivery mais utilizados pelos entrevistados

11
12
10
7
8 6
6
4

Rappi iFood Uber Eats Qutros

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dados obtidos e apresentados no Grafico 2 corroboram inclusive com a pesquisa

de Fonseca (2019), que indica uma superioridade em niimero de usudrios ativos do iFood em
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relagdo as outras empresas do mesmo segmento. Porém, nesse caso, a Rappi apresenta uma
vantagem sobre a Uber Eats.

A maioria dos entrevistados ¢ do sexo feminino (59%), com idades entre dezessete
e quarenta e oito anos. Para facilitar a analise dos dados obtidos, os entrevistados foram
codificados pela letra (E) e numerados de um a vinte e dois. Exemplo: E1, E2, E3...E22. O

Quadro 4 apresenta a lista com todos os entrevistados agrupados por idades.

Quadro 4 - Entrevistados agrupados por idades.

Entrevistados Idades
El 17 anos
El6 19 anos
E3 20 anos
E5/E20 21 anos
E6 22 anos
E21 23 anos
E4/E15/E18 24 anos
Ell/E14/E22 25 anos
E7/E10/E17/E19 26 anos
ES8 27 anos
E2 29 anos
E9 33 anos
El12 34 anos
E13 48 anos

Fonte: Elaborado pelo autor

4.2 Conhecimento das estratégias de comunicacio

Quando questionados acerca dos veiculos de comunicacdo das empresas, o0s
entrevistados poderiam escolher mais de uma opgdo, considerando aqueles meios de
comunica¢do que eles realmente percebiam, ou seja, muitas pessoas sabiam que as empresas
enviavam SMS ou e-mails, mas algumas nao notavam ou nem mesmo usavam numeros de
telefone ou enderecos que ndo eram os principais € por isso ndo percebiam nenhuma

comunicagdo através desses meios. Portanto, foram consideradas apenas as respostas sobre o
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conhecimento dos meios através dos quais as pessoas percebiam a comunicagdo das empresas.

De forma geral, as respostas foram bem semelhantes, havendo uma predominancia
da percepcao das estratégias de comunicagdo nas redes sociais € no YouTube. Porém, dentre as
pessoas com o aplicativo instalado, a maior percepcao foi de que as empresas utilizavam as
notificagdes push para estabelecer uma comunicacdo. Um ponto em comum entre 0s
consumidores do servico de food delivery e as pessoas que ndo utilizam esses servicos € a
percepcao da forte presenca do iFood nos antincios patrocinados do Youtube. Para chegar a esse
resultado, os entrevistados foram questionados da seguinte forma: “Através de quais
plataformas vocé costuma receber divulgacdo dessas empresas?” e dois deles responderam o

seguinte:

E9: “Eu ndo costumo receber muita propaganda a respeito dessas empresas porque
nunca me cadastrei nos aplicativos e nem pesquiso sobre, mas utilizo o YouTube com
frequéncia para estudar e sempre aparece propaganda do iFood. E pelo menos uma
propaganda a cada comercial.”

E12: “Geralmente eu vejo esses antincios na internet, Facebook, no Instagram, mas
com certeza aparece para mim com muito mais frequéncia quando estou no YouTube,
ja aconteceu de enquanto ouvia uma unica musica aparecer dois antincios do iFood e
o pior € que as vezes nao da nem mesmo para pular.”

O Griafico 3 apresenta em numeros absolutos a quantidade de pessoas da amostra
analisada que percebem a comunicacao das empresas de food delivery através de cada uma das
plataformas estudadas nesta pesquisa. E valido ressaltar que as pessoas entrevistadas poderiam

citar mais de uma plataforma em suas respostas.

Grafico 3- A comunicagdo das midias digitais percebidas pelos entrevistados.

Redes  NotificacBes YouTube E-mail Anuncios
sociais push em sites

14

Fonte: Elaborado pelo autor.
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E importante salientar que os meios mais tradicionais, como propagandas de televisdo

e SMS, foram os mais percebidos por pessoas com mais de 24 anos. Outro fator evidenciado

nas entrevistas é que algumas pessoas passaram a conhecer as empresas por conta das cores

marcantes das mochilas dos entregadores nas ruas. Quando perguntados: “Através de quais

A : ~ f)” 1

plataformas vocé costuma receber divulgacdo dessas empresas?”’ Apresentaram a seguinte
resposta:

E7: “Eu vejo muito no Facebook, todos os dias chegam mensagens tanto no aplicativo

no meu e-mail e, as vezes, quando demoro a comprar com eles, chega SMS com
cupom de desconto.”

E2: “Eu recebo propaganda direto principalmente da Rappi e do iFood, mas quem
mais vejo ¢ o iFood. Ele (iFood) estd em todo canto, no YouTube principalmente, mas
eles mandam mensagens no aplicativo, no SMS, ja vi até na televisdo na novela”.

Também foram questionados sobre o conhecimento das empresas com o seguinte

questionamento: “Como vocé conheceu essas marcas?” e como resposta obteve-se:

E17: “Sempre via os entregadores nas ruas com as mochilas coloridas ¢ aquilo me
chamava atengdo, e tipo, realmente tem muitos entregadores nas ruas. Ai eu ouvi
alguns amigos falando a respeito e decidi baixar para ver como funcionava.”

Através dos relatos analisados percebe-se que os investimentos que as empresas fazem
atualmente em midias digitais sao sim percebidos pelo publico ao qual a mensagem ¢ destinada.
Entretanto, apenas o conhecimento nao ¢ suficiente para determinar um comportamento do
consumidor, pois, de acordo com Azjen (1985), o conhecimento permite que seja gerado um
sentimento para depois gerar uma intengdo. Nessa perspectiva, o topico a seguir trata sobre os

sentimentos gerados nos entrevistados de acordo com a comunicagdo percebida por eles.

4.3 Sentimento percebido por empresas de food delivery

Para compreender o sentimento que cada tipo de comunicagdo gera em seu
interlocutor, foi questionado como essas pessoas se sentem ao se depararem com as
propagandas nas plataformas em que elas costumam ver os antincios de food delivery. Devido
ao carater de entrevista da pesquisa, as pessoas usaram diversas palavras, como raiva, engracado,
fome, divertido, 6dio e indiferente, para descrever o sentimento gerado pela comunicagdo. A
pergunta feita na entrevista €: “O que vocé€ pensa sobre a forma que as empresas de food delivery

usam para se comunicar com seus clientes?” e como resposta, dois dos entrevistados disseram:
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E8: “Eu vejo como algo inconveniente, porque acredito que se as pessoas nao
baixaram o aplicativo € porque elas ndo tém interesse em naquele servigo e muitas
vezes acaba interrompendo algo que estou fazendo para ver um antincio que no tenho
interesse.”

E20: “Eu gosto! Acho positivo, muitas mensagens que chegam sdo engragadas e
algumas déo até fome, acho que ¢ por conta do horario que elas chegam também né?!”

Os entrevistados também foram questionados: “Que sentimento ¢ gerado em vocé
com a comunicacao feita por essas empresas nas seguintes plataformas: Redes sociais (Faceook,
Instagram, Twitter, Linkedin); Notifica¢cdes push (notificagdes do aplicativo); Youtube; E-mail;

Antuncios em sites; SMS e TV, o sentimento que emergiu, segundo o entrevistado E20 foi que:

E20: “Depende muito de onde esta acontecendo essa propaganda, por exemplo, eu
tenho 6dio das propagandas no YouTube, mas gosto de receber as mensagens do
aplicativo, fico até curioso para ver qual vai ser a proxima mensagem que V30 me
enviar. Gosto da historinha que é contada nas propagandas de Tv, em relagéo as outas
opgdes eu ndo costumo reparar tanto porque ndo me chamam tanto a ateng@o.

As respostas obtidas corroboram com o que disse Magnolo e Moreira (2016) sobre
storytelling e o engajamento que essa ferramenta gera em seus interlocutores, porém, ¢
necessario salientar que de acordo com os resultados obtidos ndo é sempre que o publico estd
receptivel a esse tipo de comunicagao, isso depende da midia onde a técnica ¢ aplicada, como
pode ser observado nos resultados, as pessoas preferem ver uma historia ser contada na
televisdo do que em antincios do Youtube.

Na entrevista também foram abordados os aspectos influenciadores dos sentimentos
listados na pergunta anterior, a pergunta realizada foi: “Quais fatores influenciam esse
sentimento?” e como resposta obteve-se:

E19: Eu gosto do humor usado nas mensagens do aplicativo e até nas redes sociais,

mas no YouTube a inconveniéncia é muito grande. Me sinto obrigada a assistir algo
sem meu interesse.

Logo, para fazer a analise das respostas, estas foram primeiramente classificadas
em sentimentos positivos, negativos e indiferentes. Depois disso, foram agrupadas de acordo
com as classes semanticas das palavras relacionadas aos sentimentos que apareciam com maior
frequéncia nas respostas. O Quadro 5 apresenta cada uma das plataformas de comunicacdo

percebidas pelos entrevistados e o respectivo sentimento gerado.
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Quadro 5 — Plataformas de comunicagao e os respectivos sentimentos gerados.

Plataformas Sentimentos / Sensagodes

Redes Sociais Engracadas / Fome
Notificagdes push Engracadas / Fome
YouTube Raiva

E-mail Indiferenca
Anuncios em sites Indiferenca

SMS Indiferente / raiva
TV Engracadas

Fonte: Elaborado pelo autor.

Embora algumas palavras ndo remetam a nenhum sentimento especifico, ficou claro
nas entrevistas que plataformas, como as redes sociais e as notificagdes do proprio aplicativo,
funcionam como lembretes, despertando a sensacao de fome nos entrevistados.

Apesar das pessoas entrevistadas relatarem gostar de midias, como TV e redes
sociais, por permitirem as empresas contar uma histéria que envolve o consumidor, o mesmo
nao ocorre no YouTube. Quando questionados a respeito do motivo dessa insatisfagdo, os
entrevistados de maneira geral relataram que os diversos anlincios que nao podem ser
controlados ao longo do video sdo inconvenientes e muito repetitivos, gerando, por isso,
insatisfacdo. As outras midias sdo utilizadas com menor frequéncia e o consumidor tem a op¢ao
de desativar ou nao as notificagdes desse tipo de anuncio, como ¢ o caso do e-mail e do SMS.
Com a possibilidade de desativacdo das notificagdes, o cliente sente-se mais tolerante e

indiferente as propagandas nessas plataformas.

4.4 Comportamento dos respondentes

Para compreender as acdes que influenciam ou estimulam a intencdo e o
comportamento de compra dos entrevistados que eram clientes dos servigos de food delivery,
os participantes foram questionados acerca de quais fatores sdo considerados mais importantes
no momento da decisdo. Conforme as respostas obtidas, as caracteristicas comuns a maior parte
das respostas foram os cupons de desconto, o frete gratuito, a praticidade e a facilidade de fazer
o pedido. Para chegar a essa conclusdo, os entrevistados foram questionados sobre: “Quais sdo
os fatores que influenciam a sua decisdo de comprar ou nao alimentos através de aplicativos de

food delivery?” e a resposta de dois dos entrevistados foram:
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E5: “Com certeza os cupons promocionais me incentivam a comprar. Mas também
sinto vontade de comprar por conta da praticidade, as vezes tenho preguica de sair de
casa e no aplicativo € muito simples pedir, também olho sempre se tem frete gratis e
o tempo de entrega.”

E13: “As vezes quando chego do trabalho e nio quero cozinhar, a facilidade de pedir
a comida me motiva bastante. Gosto dos cupons de desconto também, ja aconteceu de
nem estar com fome, mas como o desconto era bom eu comprei e guardei na geladeira
para comer depois.”

Este fato ¢ confirmado na pergunta seguinte que questiona se os entrevistados se
sentem estimulados a comprar devido a alguma promocdo. A resposta, mesmo a dos
participantes que ndo possuiam o aplicativo instalado, foi a de que eles se sentem inclinados a
comprar devido a uma promogdo. Isso comprova a Teoria do Foco Regulatorio de Higgins
(1997) que diz que as pessoas respondem melhor a estimulos que propiciem prazer ou que
evitem alguma dor, no caso das empresas de food delivery o foco da comunicagdo estd em
proporcionar um prazer ao cliente através de cupons promocionais condicionados a alguns
requisitos. Quanto as pessoas que nunca pediram ou que nao instalaram os aplicativos dessas
empresas, quando questionadas sobre o motivo de nunca comprarem, mesmo apresentando
intencdo por conta da promog¢ao, informaram que ndo o fizeram por questdes ligadas a cortes
de gastos e a preferéncia pela experiéncia de comparecer ao estabelecimento para comer. Para
compreender a influéncia das promogdes dos aplicativos foi realizada a seguinte pergunta na
entrevista: “Vocé se sente estimulado a comprar por causa das promog¢des?” e como resposta
obteve-se:

ES5: “Sim, demais! Principalmente quando tem as promogdes em que o pedido fica por
RS 1,00.”

E4: Sim! Tenho todos os aplicativos instalados justamente para poder comprar os
pregos e ter mais cupons disponiveis.

E19: Nao, acho que ¢ algo que estimula a pessoa a gastar mais do que ela havia se
planejado e eu ndo gosto de comprar nada por impulso.

Ao serem questionadas se ja fizeram um pedido logo ap6s ver qualquer material de
comunica¢do das empresas de food delivery, os respondentes que sdo clientes desse mercado
responderam que, na grande maioria das vezes, eles ja compram impulsionados pela plataforma
de comunicagdo usada pelas empresas, das quais se destacam as notificacdes push e as redes
sociais. Todos os casos relatados de compras feitas por impulso, nas plataformas citadas,
envolvem mensagens com contedo promocional que tinha um prazo para ser utilizado ou

tratava-se de um codigo de desconto indicado por algum influenciador nas redes sociais. Para
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chegar a essa analise os entrevistados foram questionados da seguinte maneira: “Alguma vez

vocé fez um pedido apds receber uma notificagdo?” e as respostas de dois dos entrevistados foi:

E14: “Sim! Varias vezes. E dificil se segurar para ndo comprar quando aparece um
cupom com bom desconto”

E6: “Sim! Ja aconteceu umas trés ou quatro vezes, as vezes quando chega mensagem
no aplicativo ou por SMS, mas ja comprei também por indicacdo de cupom de uma
blogueira no Instagram”

As respostas obtidas confirmam a pesquisa de Nishiyama (2018) que trata do
carater de imediatismo atribuido as notificacdes push e o senso de urgéncia que essas
mensagens geram no consumidor. Os participantes também foram questionados a respeito do
sentimento que experienciam apos a compra. A resposta de 15 das 17 pessoas que foram
entrevistadas e que usam aplicativos de food delivery ¢ que o sentimento predominante ¢ o de
satisfacdo, sendo a qualidade do produto comprado o unico fator que influencia esse sentimento.
As outras duas pessoas reportaram o sentimento de arrependimento por acharem que estdo
gastando com algo supérfluo. A pergunta feita na entrevista para sobre esse aspecto do
sentimento pos-compra do cliente foi: “Qual seu sentimento pds-compra quando compra por

meio desses aplicativos?”

E21: “Olha, contanto que o meu pedido venha conforme o esperado, nunca aconteceu
de eu me arrepender ndo. Entdo, geralmente me sinto satisfeito.

E6: “Sentimento de satisfagdo, comi algo gostoso, por um prego, as vezes, mais baixo
e chegou na minha casa em alguns minutos, entdo ndo tenho do que reclamar.

El: Depois de comer eu me dou conta que gastei por impulso e que essa foi uma
compra desnecessaria e ai vem o sentimento de culpa, de arrependimento sabe?!”

Com base nas respostas individuais, emergiram trés categorias de publico para a
comunicacao das empresas de food delivery, cada entrevistado foi classificado em uma das trés
categorias a seguir: (i) gostam da comunicagdo; (i1) indiferentes; e (iii) ndo gostam da
comunicac¢do. O Quadro 6 foi elaborado para facilitar a visualizacao dos entrevistados em suas
respectivas classificagdes quanto a sua reacdo em relacdo a comunicagdo realizada pelas

empresas de food delivery.

Quadro 6 - Classifica¢do dos entrevistados em relagdo a comunicagdo das empresas de food delivery.

Classificagdes Entrevistados Descri¢ao
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E2/E4/E5/E6/E7/E13 )
. Humor na comunicagio,
Gostam da comunicagdo / E14 / E16 / E17 / E20 / o
promocoes e praticidade
E21
Indiferentes E3/E10/E15/E22

Inconveniéncia da

' E1/E8/E9/EIl/E12/ | comunicacdo em algumas
Nao gostam da comunicagao
E18/E19 midias, imediatismo, estimulo

a gastar mais.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Através do Quadro 6 foi possivel aprofundar-se nas respostas e compreender os
principais critérios a serem avaliados para as pessoas que gostam da comunica¢do, como
resultado obteve-se: o humor na comunicagdo, as promog¢des ¢ a praticidade oferecida pelas
empresas de food delivery. Em relagdo as pessoas que nao gostam da comunicacgio os fatores
que se destacaram foram: Inconveniéncia de antincios em plataformas como Youtube, apelo a
compra imediata e o estimulo para se gastar mais através de compras por impulso.

Portanto, conforme a teoria proposta por Fishbein (1975) e posteriormente ampliada
por Ajzen (1985), somente a comunicacdo ndo ¢ um fator suficiente determinante para o
comportamento. De acordo com os autores, existem outros fatores importantes para gerar o
comportamento. Isso ¢ comprovado na pesquisa quando se observa que as pessoas se sentem
estimuladas a comprar ao receber uma mensagem e que esta lhe desperta fome. Entretanto, estas
pessoas so efetuam a compra se esse sentimento estiver embasado no conhecimento sobre o
servico, sobre o produto, nas crengas sobre o que as pessoas ao redor irdo pensar caso elas usem
esse servico e se elas possuirem as condi¢cdes necessarias para adquirir o que estd sendo
anunciado. Este tltimo ponto ¢ tratado por Ajzen (1985) como controle percebido. Se a pessoa
em questao nao possuir esse controle, a comunicagao, sozinha, ndo sera capaz de determinar o
comportamento.

O mesmo ocorre quando as pessoas, mesmo incomodadas com a comunicagio, em
determinadas plataformas, ndo deixam de ser clientes desses servigos. O que foi observado ¢
que essa comunicagao, se insistente e invasiva, poderd influenciar de maneira negativa aquelas

pessoas que ainda nao baixaram o aplicativo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo buscou compreender e identificar a
interrelacdo entre a comunicag¢do nas plataformas digitais, realizadas por empresas do segmento
de food delivery, e o comportamento de compra do consumidor exposto a essas mensagens
publicitarias. Além disso, esta investigagdo objetivou analisar as fases que antecedem esse
comportamento, que sao os sentimentos € as intengdes geradas. Vale ressaltar que, em um
ambiente cada vez mais digital e com cada vez mais empresas, buscando chamar a aten¢do do
mesmo cliente, ¢ de suma importancia que as organizagdes utilizem de maneira adequada as
técnicas de comunicagdo para que esta seja mais assertiva em suas estratégias, atingindo o seu
objetivo de maneira mais eficiente.

Quanto ao objetivo geral deste estudo, identificar o efeito que a comunicagdo em
midias digitais feita por empresas de food delivery gera sobre o comportamento do publico-
alvo, percebeu-se que a comunicagao exerce fundamental influéncia no processo de decisao de
compra ¢ no comportamento do consumidor, pois, conforme os dados da pesquisa, a
comunicagdo pode despertar a sensacdao de fome e pode até mesmo incentivar o consumidor a
aproveitar alguma oferta que possui tempo limitado de validade. Entretanto, percebeu-se que
mais importante do que aquilo que ¢ transmitido € o veiculo por meio do qual essa mensagem
¢ entregue, ou seja, dependendo de qual midia a empresa utilize para os seus anuncios, 0s
consumidores estardo mais ou menos tolerantes a essa comunicagao.

De modo geral, notou-se que as pessoas apresentam uma menor tolerdncia a
comunicac¢do que atrapalhe a execucdo de alguma atividade que o interlocutor esteja fazendo,
como anuncios que interrompem um video que o consumidor esteja assistindo no YouTube.
Porém, quando a comunicagdo ¢ feita em midias que permitam que o consumidor tenha o
controle do que ele quer ou ndo ver, como as notificagdes push, ou em midias em que os
anuncios aparecam em segundo plano, como as redes sociais e as paginas da internet, o cliente
passa a ter uma visdo mais positiva da comunicagado feita por essas empresas.

No que se refere aos objetivos especificos, o primeiro deles busca identificar as
principais técnicas de marketing digital usadas por empresas de aplicativo de food delivery e de
suas principais plataformas de comunicagdo. De acordo com os dados coletados, os
entrevistados possuem conhecimento dos meios que as empresas de food delivery usam para
comunicar-se, porém, ha casos de pessoas que cadastravam e-mails e numeros de telefone que
ndo costumam usar para evitar receber antincios, ndo de empresas de food delivery, mas

anuncios de empresas em geral. Portanto, a pesquisa avaliou também os meios através dos quais
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as pessoas costumam perceber diariamente essa comunicagao, os quais se destacaram: YouTube,
redes sociais, notificacdes do aplicativo, SMS, propagandas e merchandising na TV, antincios
em paginas da internet e comunicagao via e-mail.

Quanto ao segundo objetivo deste estudo, que ¢ identificar o que o consumidor
pensa das praticas de comunicagdo adotadas por aplicativos de food delivery, as respostas da
pesquisa ficaram bem divididas entre pessoas que consideram essas praticas de comunicagao
como algo negativo, pessoas que se sentem indiferentes e as que consideram como positivo.
Contudo, observou-se que as pessoas que consideram como algo negativo, em grande parte,
ndo usam os servicos € acham que a comunicagdo que apela para promogdes € uma forma de
incentivar as pessoas a gastarem mais. J& as pessoas que consideram como algo positivo, em
sua maioria, sdo consumidores do servico de food delivery e descrevem as mensagens como
sendo engracadas e divertidas. Uma sugestdo para as empresas seria entender melhor os
diferentes publicos e procurar segmentar essas mensagens, usando palavras que sejam
importantes para cada perfil de possiveis clientes.

No que tange ao terceiro objetivo especifico, que consiste em investigar o
sentimento que a comunica¢do usada por empresas de aplicativo de food delivery gera no
consumidor, receptor da mensagem, os entrevistados avaliaram cada uma das midias, nas quais
costumam perceber anlincios e, atraveés das respostas obtidas nessa avaliagdo, pode-se associar
um sentimento a essas midias. Dentre as respostas que mais se destacaram esta o sentimento de
raiva ligado aos anuncios feitos no YouTube, o que justifica as respostas encontradas no
segundo objetivo especifico deste estudo. Entretanto, outras midias que permitiam que a
comunicagdo agisse em segundo plano, como as redes sociais, as notificacdes push e até
mesmo os anuncios € merchandising na TV (que ndo atrapalham a programacao principal do
interlocutor da mensagem), foram descritas como engragadas e como despertadoras de fome,
principalmente por conta dos horarios em que essa comunicagdo costuma ocorrer, que coincide
com os horarios das refeigdes dos entrevistados.

O quarto objetivo especifico da pesquisa consiste em identificar o comportamento
do publico-alvo em resposta a comunicagdo usada por empresas de food delivery. De acordo
com os dados obtidos na pesquisa, as pessoas sentem-se influenciadas a comprar,
principalmente através das promogdes que envolvem cupons de desconto e isencao da taxa de
entrega. Porém, a pesquisa revelou que, além dos incentivos financeiros, a segunda coisa que
mais motiva a intencdo dos entrevistados de usar os servicos de food delivery € a praticidade,
por exemplo, o servigo ¢ pratico para aquelas pessoas que nao gostam de cozinhar e que nao

querem sair de casa. A facilidade na utilizacao do aplicativo também foi destacada como sendo
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um fator importante para a adesdo dos entrevistados, os quais pontuam que alguns programas
sd0 bem intuitivos. A pesquisa ressaltou também que a comunicagdo exerce importante
influéncia no comportamento impulsivo de compra dos consumidores, principalmente quando
a mensagem estabelece um prazo para que seja tomada uma determinada agdo. Contudo,
embora a comunicacao possa despertar esse desejo repentino pelos servigos, a pesquisa mostra
que a maior parte da amostra se sente satisfeita apos a compra, o que indica que a mensagem
apresenta um efeito tanto emocional quanto racional nos consumidores.

Um dos fatores que influenciaram o tema deste estudo foi um sentimento de
irritagdo expresso por algumas pessoas do circulo social do autor em relagdo ao tipo de
comunicagdo realizada por empresas de food delivery na internet. Isso despertou o interesse do
autor em compreender se essa comunicacdo poderia fazer com que possiveis clientes nao
comprassem os servigos dessas instituigdes devido as suas praticas de comunicacao. Porém, na
pesquisa realizada nao foi encontrada nenhuma evidéncia de pessoas que ja deixaram de usar o
servigo de food delivery devido ao tipo de comunicacdo utilizada. O que foi encontrado por
meio desta a pesquisa € que as midias que as empresas utilizam para se comunicar despertam
sentimentos diferentes em seus consumidores € que em determinadas midias esse sentimento ¢
negativo, mas que as emog¢des negativas, sozinhas, ndo sdo suficientes para determinar o
comportamento de compra ou de rejeicao do consumidor.

Portanto, o resultado obtido ¢ que a comunicagao influencia sim o comportamento
do consumidor, mas que ndo determina o comportamento de compra deste. Para que a aquisigao
do produto seja efetivada, a empresa deve influencid-lo de maneira positiva, com a mensagem
adequada, usando as midias corretas para cada perfil de consumidor, pois, conforme os dados
obtidos através deste estudo, algumas pessoas ndo valorizam tanto o apelo promocional, ao
contrario, esse ¢ um dos pontos que as fazem ter uma visdo negativa da comunica¢do. Dessa
maneira, as pessoas precisam ter a sensacdo de que elas estdo no controle dos aniincios que
recebem e de qualquer mensagem imposta, pois sem a auséncia de qualquer tipo de controle
sobre aquela comunicacdo gera insatisfacdo. O sentimento de insatisfagdo ndo vai
necessariamente determinar a desisténcia de clientes ativos, mas, conforme analisado, pode
gerar uma perspectiva negativa nas pessoas que ainda ndo usam o servi¢o, o que pode
influenciar a intencao do individuo e consequentemente o seu comportamento na utilizacao dos
servicos de food delivery.

O presente trabalho teve como limitagdo o tamanho da amostra selecionada por
conveniéncia. Como sugestao para pesquisas futuras, recomenda-se uma pesquisa quantitativa,

realizada com uma amostra maior de entrevistados e em outras localidades, para verificar a
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influéncia de aspectos culturais sobre a atitude e sobre o comportamento dos receptores das

mensagens.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADO AO CONSUMIDORES DE
FOOD DELIVERY

I — Informacées Gerais

1. Vocé compra alimentos através de aplicativos de delivery?
( ) Sim
( ) Né&o

2. Qual a sua idade?

3. Género:
() Masculino
( ) Feminino

IT — Conhecimento, sentimentos inten¢des e comportamentos gerados no consumidor
4. Quais dessas empresas vocé costuma utilizar para pedir comida atraves de aplicativo
delivery?
() Rappi.
( )iFood
() Uber Eats
() Outra(s) empresa(s). Qual(is)?

5. Como vocé conheceu essa(s) marca(s) de food delivery?

6. Normalmente atraves de quais plataformas vocé costuma receber divulgacédo dessa(s)
marca(s)?
a) Redes sociais (Faceook, Instagram, Twitter, Linkedin)
b) Notificagbes push (notificagbes do aplicativo)
c) Youtube
d) E-mail
e) Andncios em sites
f) SMS
g TV
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7. O que vocé pensa sobre a forma como as empresas de aplicativo de food delivery usam

para se comunicar com seus clientes?

8. Que sentimento € gerado em vocé com a comunicacdo feita por essas empresas nas
seguintes plataformas:
a) Redes sociais (Faceook, Instagram, Twitter, Linkedin):
b) Notificacbes push (notificacdes do aplicativo):
c) Youtube:
d) E-mail:
e) Anuncios em sites:
f) SMS:
g) TV:

9. Quais fatores influenciam esse sentimento?

10. Quais sdo os fatores que influenciam a sua decisdo de comprar ou ndo alimentos

através de aplicativos de food delivery?

11. Alguma vez vocé fez um pedido apds receber uma notificacdo?

12. Vocé se sente estimulado a comprar por causa das promoc6es?

13. Qual seu sentimento p6s-compra quando compra por meio desses aplicativos?



