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RESUMO

A pandemia modificou os habitos das pessoas em todo o planeta, desencadeando um novo
processo de mudanga mais profunda nas cadeias de compra e venda de alimentos, em linha com
as necessidades impostas pela contingéncia e distanciamento social. Diante desse cenario
repentino, os restaurantes e bares tiveram que se reinventar e o food delivery se tornou uma
questdo de sobrevivéncia. Diante deste contexto, este trabalho teve como objetivo identificar
quais sdo os principais fatores que afetam o comportamento dos consumidores de aplicativos
de food delivery. Para responder a questdo de pesquisa, foi utilizada a Revisdo Sistematica da
Literatura (RSL), meta-analise e analise empirica dos fatores que impactam o comportamento
do consumidor. Com os resultados provenientes da RSL, este trabalho identificou 78 fatores
gue impactam o comportamento, mas os resultados da meta-analise identificaram que 30 fatores
apresentaram correlacdo moderada ou forte com os estagios do comportamento do consumidor.
Com os resultados da meta-analise, este trabalho também p6de propor quatro novos modelos
teoricos, além disso, através da observacdo e de uma andlise documental o presente trabalho
trouxe uma visdo empirica do que esta sendo aplicado no maior aplicativo de food delivery no
mercado brasileiro. Sob a perspectiva académica, a RSL e a meta-analise analisaram e
classificaram, dentro da literatura relevante sobre os servicos de food delivery, os principais
fatores e teorias acerca do comportamento do consumidor. Do ponto de vista corporativo, esta
pesquisa apresenta um diagnéstico empirico sobre o contexto o brasileiro de food delivery. Com
exemplos reais do aplicativo iFood, lider de mercado no Brasil, gestores e analistas que
trabalham no setor de food delivery ou setores correlatos poderdo utilizar o manual pratico como
referéncia para futuras aplicacdes ou langcamento de novos produtos.

Palavras-Chave: Food delivery, fatores influenciadores, comportamento do consumidor,
aplicativos, revisao sistematica da literatura e meta-analise



ABSTRACT

The pandemic has changed the habits of people across the planet, triggering a new process of
deeper change in food buying and selling chains, in line with the needs imposed by contingency
and social distancing. Faced with this sudden scenario, restaurants and bars had to reinvent
themselves and food delivery became a matter of survival. Given this context, this work aimed
to identify what are the main factors that affect the behavior of consumers of food delivery
applications. To answer the research question, the Systematic Literature Review (SLR), meta-
analysis and empirical analysis of the factors that impact consumer behavior were used. With
the results from the SLR, this work identified 78 factors that impact behavior, but the results of
the meta-analysis identified that 30 factors showed moderate or strong correlation with the
stages of consumer behavior. With the results of the meta-analysis, this work was also able to
propose four new theoretical models, in addition, through observation and a documental
analysis, the present work brought an empirical view of what is being applied in the largest food
delivery application in the Brazilian market. From an academic perspective, the RSL and the
meta-analysis analyzed and ranked, within the relevant literature on food delivery services, the
main factors and theories about consumer behavior. From the corporate point of view, this
research presents an empirical diagnosis of the Brazilian context of food delivery. With real
examples of the iFood application, market leader in Brazil, managers and analysts working in
the food delivery sector or related sectors will be able to use the practical manual as a reference
for future applications or launching new products.

Keywords: Food delivery, influencing factors, consumer behavior, applications, systematic

literature review and meta-analysis.
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1 INTRODUCAO
Este primeiro capitulo propde contextualizar esta pesquisa, apresentando o tema
estudado, bem como a pergunta de pesquisa, 0S objetivos e as justificativas para seu

desenvolvimento.

11 CARACTERIZA(}AO DO TEMA

Em 30 de janeiro de 2020, a Organizacdo Mundial de Satde (OMS) (2020) declara
publicamente Emergéncia de Satde Plblica de Ambito Internacional devido ao virus SARS-
Cov-2. Com o aumento do nimero de casos, a primeira acao tomada pelos principais paises do
mundo foi a quarentena, forcando o distanciamento social, restringindo a circulacdo de pessoas
e fechando estabelecimentos considerados ndo essenciais. Com essa medida, o comércio e,
principalmente, 0s restaurantes passaram apenas a operar 0S seus servicos em formato de
delivery. Até mesmo veiculos autbnomos e drones foram testados como meios de entrega de
comida para evitar o contato humano (KABADAYI, O’CONNOR e TUZOVIC, 2020). Dessa
forma, a pandemia modificou os habitos das pessoas em todo o planeta e desencadeou um
processo de mudanca ainda mais profundo especialmente nas cadeias de compra e venda de
alimentos (HOBBS, 2020). Diante do cenario de contingéncia e distanciamento social imposto
repentinamente, os restaurantes e bares tiveram que se reinventar e o food delivery se tornou
uma questdo de sobrevivéncia. Desde entdo esse modelo de negdcio vem crescendo em alta
velocidade em todo o mundo devido a sua conveniéncia, custo e variedade de culinarias
disponiveis em um simples clique.

A presenca da internet em quase todas as classes sociais, o poder de compra favoravel
do consumidor e o aumento da disponibilidade de aplicativos em varias cidades foram outros
fatores que também proporcionaram o grande impulso paro o crescimento desse setor e da
economia digital (DSOUZA e SHARMA, 2020). De acordo com a pesquisa da CB Insights
(2020), a pandemia gerou no mundo uma demanda sem precedentes por alimentos e servicos
de supermercado online, fazendo com que varejistas independentes e grandes redes investissem
em automacao e tecnologia emergente para atender a demanda, aos prazos de entrega e a um
novo estilo de vida. Conforme a pesquisa realizada pela CB Insights (2022), o ano de 2021
apresentou um periodo recorde de investimento em startups do setor e um crescimento de 88%

no mundo todo em relacdo ao ano anterior. Isso facilitou a chegada de inovag6es voltadas a
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entrega super-rapidas, o surgimento de novos modelos de negdcio e consequentemente o
surgimento de startups consideradas unicornios neste setor.

Diversas estratégias de crescimento sdo utilizadas pelas plataformas de food delivery e,
conforme Singh (2022), umas das principais estratégias da startup indiana avaliada em US$
10,7 bilhdes, Ziggy, é aumentar a frequéncia mensal de compra por usuario através da mudanca
de comportamento. No Brasil, a startup iFood, avaliada em US$ 5,4 bilhdes (FLEISCHMANN,
2022) possui uma estratégia similar a Swiggy de trabalhar com grupos focados na escuta ativa
da comunidade de clientes frequentes, a fim de estreitar relacionamento ao humanizar a relagédo
com a marca, para criar uma conexao emocional e de lealdade, além de entender com mais
profundidade um dos pilares de crescimento da empresa (IFOODNEWS, 2022).

No Brasil, o principal aplicativo de food delivery anunciou um crescimento de 100%
entre marco de 2019 e marco de 2020, que foi também o més mais letal da pandemia para o
Brasil, o aplicativo atingiu a marca de 60 milhdes de pedidos por més, com 270 mil restaurantes
cadastrados em sua plataforma. (LABS, 2021). Dados mais recentes mostram que apesar das
reducdes das restricGes devido a pandemia, o iFood apresentou um crescimento chegando a
média de pedidos mensais em 2022 foi de 65 milhdes (IFOOD, 2023). Segundo Statista (2022),
devido ao crescimento acelerado dos ultimos anos e as condi¢cdes macroecondmicas previstas
para 0s préximos anos, provavelmente ocorrera a consolidacdo dos principais aplicativos deste
segmento de mercado. Em termos de valor bruto de mercadorias, paises como a China e os
EUA lideram seguido pelo Reino Unido, Japdo e Coréia do Sul. Em se tratando do nimero de
usuarios, segunda a pesquisa deve chegar a 2,6 trilhdes de pessoas utilizando food delivery até
2027.

A compreensao dos fatores que influenciam o comportamento de compra de recorréncia
ainda é limitada, entretanto, as plataformas de food delivery tém desenvolvido novas
tecnologias e criado uma série de vantagens buscando o uso recorrente por parte dos usuarios,
acerca a esse tema do uso continuo dos aplicativos, diversos trabalhos tentam encontrar modelos
para compreender os fatores que levam os consumidores a esse tipo de habito recorrente (ZHAO
e BACAO, 2020; LEE, KWAK e CHA, 2020; AL AMIN et al., 2020; CHOI et al., 2020). Com
o0 contexto global de consumidores buscando mais velocidade, comodidade e novas formas de
consumo, as plataformas de food delivery estdo em um ambiente fértil para atrair novos usuarios
e aumentar a frequéncia de compra daqueles que ja sdo consumidores. Entretanto, até onde se

tem conhecimento, ainda ndo ha estudos na literatura que identifiquem os fatores que impactam
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os consumidores de uso continuo de food delivery no contexto brasileiro, apesar disso, segundo
0 CEO da Prosus, Larry Illg, o setor brasileiro de food delivery cresceu significativamente nos
ultimos quatro anos e existem oportunidades substanciais para uma expansao adicional tanto
no negdcio de entrega de comida em restaurantes quanto na construcao da plataforma em areas
como supermercado e comércio de entrega rapida (RYAN e LETSOALO, 2022).

Apesar do receio das grandes empresas do setor de food delivery com o fim pandemiae
da abertura dos restaurantes, o0 mercado global de delivery dobrou de tamanho em trés anos,
chegando a um valor estimado de R$ 3,3 bilhdes em 2022 (VALOR ECONOMICO, 2023).
Com as mudangas pdés pandemia se faz ainda mais necessario o entendimento do
comportamento de compra do consumidor com as novas necessidades e a concorréncia com o
préprio saldo do restaurante, assim como dos fatores que podem influenciar esse
comportamento. Esse processo de compra passa por um conjunto de etapas as quais S&o
influenciadas por diferentes fatores. Um dos modelos de referéncia e amplamente reconhecido
e utilizado € o Processo de Decisdo de Compra (PDC) desenvolvido por Blackwell, Miniard e
Engel (2005), que relaciona todos os processos envolvidos na escolha, compra e uso do produto
ou servico, além da busca por satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. O primeiro
estagio para qualquer decisdo de compra é o reconhecimento da necessidade do consumidor e
isto ocorre quando o cliente acredita que a habilidade do produto ou servico em solucionar 0s
problemas tem um valor mais alto que o custo de compra-lo. Apos reconhecer a necessidade,
os consumidores comegam a buscar informacdes e solucdes para satisfazer as suas necessidades
ndo atendidas. O proximo estadgio do PDC € a avaliacdo de alternativas pré-compra, seguido
dos estagios de compra e de consumo do produto ou servigo. A etapa seguinte € a avaliacdo
p6s-consumo e por fim, o descarte, quando o consumidor pode escolher entre diversas opgdes
tais como descarte completo, reciclagem ou revenda. Esse comportamento é definido, entéo,
como um conjunto de atividades relacionadas a selecdo, compra, uso do produto ou servico,
considerando também a experiéncia que possa satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores (SOLOMON, 2002). Nesse processo, o consumidor tem diversas influéncias tais
como: cultura, personalidade, motivagdes, conhecimento, familia, valores, recursos financeiros
e grupos sociais. Além disso, existem influéncias organizacionais tais como: marca,
propaganda, preco, atributos do produto, qualidade e disponibilidade do produto
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).
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Vaérios estudos tém buscado entender o comportamento das pessoas em rela¢do ao uso
dos aplicativos de food delivery identificando um conjunto variado de fatores que o influenciam.
Prasetyo et al. (2021), por exemplo, comprovam que preco e promogdes estdo diretamente
ligados a esse comportamento, mas rejeitam que a qualidade das informacgdes dentro dos
aplicativos e a motivacao heddnica, ou seja, 0 prazer proveniente do uso da tecnologia, estejam
relacionadas ao comportamento de uso. Ja Limsarun et al. (2021) mostram que outros fatores
estdo relacionados ao comportamento de uso, tais como: influéncia social, confiabilidade em
relacdo ao servico prestado e ao design do aplicativo. Em paralelo, Mehrolia, Alagarsamy e
Solaikutty (2021) relacionam ao comportamento de uso outras caracteristicas como a
frequéncia de compra, a ameaca percebida, o beneficio percebido e o envolvimento com o
aplicativo. Dessa forma, é possivel perceber como beneficios e promocdes sdo capazes de
influenciar o comportamento dos consumidores, durante a pandemia, quando o isolamento
social e a falta de trabalho influenciam diretamente o orgamento das familias. Segundo Chotigo
e Kadono (2021), a intengdo de uso do usuério de food delivery esta diretamente relacionada a
influéncia social, qualidade do aplicativo, conveniéncia e a percep¢do de seguranga, mas rejeita
a questdo do preco do servico em suas analises. Ahn e Kwon (2020) afirmam que o valor da
marca possui forte correlacdo com a intencdo de uso. Desta forma, é possivel explicar por que
durante a pandemia, a percepcdo de seguranca do alimento e higiene durante a entrega sao
fatores que fidelizam o cliente, sendo considerado como uma causa influente na intencédo de
uso como relatado por Al Amin et al. (2021).

Apos a compra e utilizacdo do servigo de food delivery, varias pesquisas relacionadas a
satisfacdo do usudrio correlacionaram diversos constructos para comprovar e as caracteristicas
desse consumidor. De acordo com o modelo testado pelos pesquisadores Lee, Kwak e Cha
(2020) os fatores que mais influenciam na satisfacdo do usuario sdo a qualidade do servico, a
qualidade da refei¢éo oferecida, as caracteristicas da marca e o custo-beneficio percebido pelo
consumidor. Nessa mesma linha de pensamento, Belarmino et al. (2021) acrescentam que a
velocidade do servigo prestado, a facilidade do uso do aplicativo e a confirmacdo das
expectativas também influenciam a satisfagdo do consumidor.

Outros trabalhos buscam entender o comportamento do uso continuo dos aplicativos de
food delivery, as pesquisas de Zhao e Bacao (2020), Lee, Kwak e Cha (2020) e Al Amin et al.
(2020) véo além do uso e mostram que a satisfacdo do consumidor estd diretamente ligada ao

uso continuo dos aplicativos. Choi et al. (2021) afirma que a velocidade do servico prestado e
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a economia percebida tambeém sdo fatores que influenciam nesse comportamento. No modelo
aplicado por Lee, Kwak e Cha (2020), os autores mostram que as caracteristicas da marca ja
ndo mais importam para o consumidor de uso continuo de aplicativos de food delivery, mas no
modelo de Zhao e Bacao (2020) a influéncia social, a confianga no servigo e a expectativa da
performance do servigo séo fatores que influenciam o comportamento de uso continuo.

Apesar de varios autores terem pesquisado os fatores que influenciam o comportamento
do consumidor sob a Gtica dos seus diferentes estagios e teorias, essa literatura ainda nao esta
consolidada apresentando algumas restricdes. De acordo com os estudos de Ray et al., (2019),
a literatura referente ao comportamento de usuarios de plataformas de food delivery é limitada
e os autores reforcam que foram encontrados apenas 12 estudos empiricos que utilizam técnicas
quantitativas e qualitativas para compreender o comportamento do consumidor de food
delivery. Os estudos encontrados pelos pesquisadores Ray et al., (2019) foram focados em
diferentes contextos geograficos, tais como Indonésia, Malésia, China, Coréia do Sul, Brasil e
Turquia. Estudos similares realizados por Maekawa, Delai e Furlan (2021), evidenciam apenas
20 estudos publicados no periodo pandémico relacionados ao comportamento do consumidor
de food delivery. Os estudos se concentravam nos EUA e na China, mas estavam distribuidos
em 11 paises. Além disso, 0s pesquisadores trazem uma grande quantidade de fatores que
podem influenciar o comportamento do consumidor em seus diferentes estagios fazendo com
que o tema fique mais complexo.

Diante deste contexto, essa pesquisa visa responder a seguinte pergunta:

Quais séo os principais fatores que influenciam o comportamento do consumidor de

food delivery e como estdo representados nas caracteristicas fisicas de um aplicativo?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA
Para esta pesquisa, 0 objetivo geral é identificar quais os principais fatores que
influenciam comportamento dos usuarios de aplicativos de food delivery e como estdo
representados nas caracteristicas fisicas de um aplicativo no contexto brasileiro.
Para alcancar este objetivo geral, propdem-se 0s seguintes objetivos especificos:
1. Identificar as teorias e fatores que influenciam o comportamento do consumidor de food
delivery por meio da Revisdo Sistematica da Literatura;
2. Evidenciar, de forma quantitativa, os principais fatores que afetam o comportamento do

consumidor segundo a literatura por meio da meta-analise;
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3. Propor um modelo tedrico dos fatores que impactam cada estagio do comportamento do
consumidor, a partir dos resultados das etapas anteriores;

4. Evidenciar de maneira empirica como a principal plataforma de food delivery brasileiro
trabalha e aplica na préatica os conceitos dos fatores que impactam o comportamento do
consumidor, a partir dos resultados validados das etapas anteriores;

5. Formular um produto tecnoldgico afim de evidenciar os conceitos e teorias utilizadas
nas melhorias de produto, desenho de novos servi¢os e campanhas de marketing do
iFood.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

No periodo da Pandemia da Covid-19, desafios sem precedentes foram impostos aos
mercados globais para minimizar as perdas em toda a cadeia de suprimentos. O isolamento
social acarretou diversas mudancas em habitos, comportamentos e, principalmente, no consumo
das pessoas. Mudangas que ja estavam acontecendo antes foram aceleradas em meio a
quarentena como, por exemplo, os habitos alimentares da populacdo brasileira. O aumento do
mercado de delivery esta sendo uma area de interesse para varios empreendedores, profissionais
de gestdo e tecnologia. Com a evolucdo histérica e as mudancas no comportamento do
consumidor surgiram novas solu¢des tecnologicas, fazendo com que o consumidor consiga ter,
em poucos minutos, a comparagdo de precos entre diversos tipos de pratos e culinarias, e possa
optar pelo restaurante de sua confianca ou pelo mais barato, por exemplo.

No Brasil, uma das grandes empresas de aplicativo de food delivery é o iFood. Fundada
em 2011, hoje é subsidiaria da Just Eat e Movile e, em 2015, alcangou a marca de mais de um
milhdo de pedidos no més. No ano seguinte, quase triplicou essa marca, impulsionada pela
fusdo com a Spoon Rocket. Em 2022, foi a foodtech referéncia da América Latina e esta
presente em dois paises, Brasil e Colombia. Nesse mesmo periodo, ja estava presente em mais
de mil cidades do Brasil, com em torno de 270 mil restaurantes cadastrados e mais de 5 mil
funcionarios (IFOOD, 2022). Segundo Jankavski (2021), o iFood tem mais de 70% de market
share no que diz respeito as entregas de comida, tendo como concorrentes a americana Uber
Eats e a colombiana Rappi. Outra marca expressiva que o iFood atingiu foi na Black Friday do
ano de 2020, quando a empresa bateu a marca de 2,5 milhdes de pedidos, 0 que representou um
aumento de 79% em relagé@o ao ano anterior, quando foram atingidos 1,4 milh&do na mesma data.

Foi registrado um volume transacionado de R$110 milhGes, valor maior que o PIB anual de
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cerca de 1,9 mil municipios do pais (CAPITAL ECONOMICO, 2020). Com a pandemia do
COVID-19 no Brasil, o cenéario se tornou bem fertil para os aplicativos de delivery. Em meio
ao isolamento, os restaurantes foram forcados a trabalhar no modelo offline to online (020)
buscando novas linhas de receita e, nesse cenario, em 2021 o iFood atingiu um novo marco
historico: 60 milhdes de pedidos mensais (LABS, 2021).

Neste contexto empresarial, este trabalho serviu como contribui¢do para o iFood na
compreensdo dos consumidores de food delivery do Brasil, na descoberta de novos métodos de
analise e no desenvolvimento de um modelo que possa trazer os principais fatores que afetam
a escolha do consumidor de food delivery, dado o contexto em que o pais esta inserido. Desta
forma, com o0 mapeamento da realidade socioeconémica do Brasil e dos principais paises do
mundo, e confrontando-as com 0s novos comportamentos no que diz respeito ao consumo de
delivery, a presente pesquisa resultou em um diagndstico detalhado que pode preencher uma
lacuna de conhecimento deste ramo no contexto em que estamos inseridos.

Na literatura é possivel encontrar alguns estudos que correlacionam os fatores que
influenciam na satisfacdo do consumidor com o uso continuo dos aplicativos de food delivery,
utilizando teorias comportamentais tais como a teoria do comportamento planejado e a teoria
unificada do uso e da aceitagdo da tecnologia (PRASETYO et. al., 2020; ZHAO e BACAO,
2020). Ray et al. (2019) afirmam que a literatura referente aos aplicativos de food delivery é
limitada, j& que fizeram a revisdo da mesma e encontraram 12 estudos empiricos, tanto
pesquisas qualitativas como quantitativas. Além disso, com os resultados da meta-analise pode-
se perceber que os estudos focados em uso continuo estdo concentrados no continente asiatico
tais como: China, Coréia do Sul, india, Indonésia, Jordania, Taiwan e Vietna.

Nesse contexto, a contribuicdo préatica deste trabalho reside em trazer a tona a discussao
acerca do tema do comportamento do consumidor e, além disso, fornecer aos gestores do
mercado de food delivery a caracterizacdo dos clientes nos aspectos qualitativos e quantitativos,
tais como estilo de vida, habitos de consumo e preferéncias de compra, com o intuito de
desenvolver novos produtos e novas linhas de receita para a empresa. Ademais, 0 presente
trabalho evidencia de maneira empirica como o iFood elabora as principais estratégias para
atender os principais fatores que influenciam o comportamento do consumidor, contribuindo
com ideias pratica para que gestores possam utilizar de estratégias semelhantes no Brasil e em

até mesmo em outros paises ou setores.
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2 METODO DE PESQUISA
Neste capitulo é apresentado o delineamento da pesquisa, assim como todos 0s métodos

qualitativos e quantitativos empregados para o alcance de seu objetivo.

2.1 PANORAMA GERAL

Esta pesquisa possui carater empirico quantitativo em que o objetivo do estudo foi
identificar quais os principais fatores que influenciam comportamento dos usuarios de
aplicativos de food delivery no contexto brasileiro e como estdo representados nas
caracteristicas fisicas de um aplicativo. Para tanto, foram desenvolvidas quatro etapas que
utilizaram métodos qualitativos e quantitativos especificos.

Primeiramente, foram identificados as teorias relacionadas e os fatores que influenciam
no comportamento do consumidor foi realizada por meio da Revisdo Sistematica da Literatura
(RSL). Para integrar os resultados da RSL, aumentar o poder estatistico da pesquisa primaria e
evidenciar os fatores que afetam o comportamento do consumidor com um olhar quantitativo,
foi aplicado 0 metodo da meta-anélise e foi desenvolvido um novo modelo tedrico para cada
estagio do comportamento do consumidor. A Figura 1 resume essas etapas da pesquisa que sao

detalhadas na sequéncia.

Figura 1 - Etapas de desenvolvimento da pesquisa

Construgdo do medelo tedrico
a partir das lacunas de PDC

i RSL |

Definicdo dos estagies do Construcdo de modelos
Andlise empirica ':D:' comportaments do tedricos a partir dos
consumidor resultados da mata-andlise

/(_\\

Fonte: Autor.
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2.2 IDENTIFICACAO QUALITATIVA DOS FATORES: REVISAO SISTEMATICA
DA LITERATURA (RSL)

Foi conduzida uma revisdo sistematica da literatura para desenvolver a primeira versdo
do modelo tedrico dos fatores determinantes no comportamento do consumidor. Segundo
Conforto, Amaral e Silva (2011), a RSL é um método cientifico que busca e analisa artigos,
permitindo identificar lacunas na teoria que, no futuro, podem ser exploradas por outros
pesquisadores. De acordo com Tranfield et al. (2004) a revisao sistematica da literatura é uma
das ferramentas pragmaticas que trabalha no cerne da pesquisa em gestdo e visa atender a
comunidade académica e 0 mundo corporativo, desde que bem conduzida e no contexto da
aplicacdo, envolvendo ativamente os profissionais académicos ao longo de processo integrado
de transferéncia de conhecimento. Segundo o0s autores, a revisdo é composta por cinco estagios:
planejamento da pesquisa, identificacdo e avaliacdo dos estudos, extracdo e sintese de dados,
apresentacdo dos resultados e, por fim, divulgacdo das descobertas.

A RSL seguiu os cinco estagios propostos por Tranfield et al. (2003) e Tranfield et al.
(2004), alem da utilizacdo do Prisma Statement Flow Diagram (MOHER et al., 2009). O
processo da RSL esté detalhado no Quadro 1, que ilustra o protocolo para dar transparéncia ao

processo.

QUADRO 1 - Revisdo do protocolo

Atividade macro Passos Detalhes
Planejamento Formulagdo da questdo de pesquisa Estabelecer a questéo da pesquisa baseado no objetivo do estudo
Busca dos artigos Desenvolver as strings

Busca nas bases
Leitura do titulo, resumo e palavras-chave

Conduc&o da pesquisa Selecgao dos estudos Filtro 1
Filtro 2
Anélises Leitura completa do artigo

Tabulacédo dos dados
Interpretagdo dos dados

Discussao Apresentacéo dos resultados Responder a questdo de pesquisa
Fonte: Autor.

Inicialmente, para identificar o comportamento do consumidor de food delivery, foi
formulada a seguinte questao de pesquisa (QP): Quais sdo os principais fatores que influenciam
0 comportamento do consumidor de food delivery?

Para a conducéo do trabalho foram utilizadas quatro bases de dados, Scielo, The Web of
Science, Scopus e EBSCO. As bases do The Web of Science e do Scopus foram escolhidas por

serem fontes amplamente reconhecidas e abrangentes na area de pesquisa académica segundo
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(ALVES e MARIANO, 2018). A biblioteca digital da Scielo foi escolhida por ser brasileira e
proporcionar a possibilidade de encontrar estudos nacionais. A base de dados EBSCO foi
utilizada por ser uma fonte de producdes de alta qualidade e de alta relevancia (OLIVEIRA et
al., 2020). As strings de busca foram elaboradas de modo que cobrissem o maior nimero de
artigos relacionados aos construtos com objetivo de responder a questdo de pesquisa (QP).
Além disso, foram considerados apenas artigos de 2017 a 2021 devido a limitagdo do tempo de
pesquisa, além disso, pode se perceber que foi um periodo em que houve um aumento de

publicacdes relacionados ao tema de food delivery, como mostrado no Gréfico 1.
GRAFICO 1 - Publicacdes na base Scopus no periodo de 2011 a 2021
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Fonte: Scopus (2023)

o

Além disso, foram considerados apenas trabalhos que tivessem versdes em inglés ou
portugués. A escolha da lingua portuguesa se deve ao objetivo de ampliar a abrangéncia para a
regido do Brasil e, além disso, foi decidido utilizar a SCIELO como base de dados devido a sua
reconhecida relevancia e ampla cobertura de periddicos cientificos em lingua portuguesa. A

Figura 2 resume os resultados da aplicacéo dos filtros utilizados no protocolo.

21



Figura 2 — Resultados do protocolo

STRING | | Scopus: 313
(["Food delivery .
apps™) OR ("food Duplicad 4

de'g‘;"}i’;’f&”ﬁﬁ,ﬁ | Web of Science: 35 | ) N
delivery”) OR SRR > Reptadon 22 | > Rejatagoss2
(“enling to offline food | Stielo 2 } \ . | el 29 | | Rel 52T

delivery* ) CR {"focd . )
delivery services™) Filtro 1 Filtro 2
¥ e S,
ANDI TDD.? defivery | EBSCO 19 | Foco do estude Teoria comportamental
Quskidade do jornal Azesze
Chjeto de andlize

Leitura completa e analise do contetido

Planejamento Condugéo da pesquisa Relatorio

Fonte: Autor.

Em todas as bases, as pesquisas buscaram em titulo, resumo e palavras-chave e foram
encontrados um total de 328 artigos, sendo que 41 eram duplicados e foram eliminados no Filtro

1. Os critérios aplicados para a inclusdo e exclusdo de artigos sdo apresentados no Quadro 2.

QUADRO 2 - Critérios de inclusdo e exclusdo

Critérios Incluséo Exclusédo Fases

. . Entregador/restaurante food delivery/melhoria de .
Foco do estudo Food delivery - Cliente 9 . v Filtro 1

algoritmo

Qualidade do jornal Journals Livros, websites e conferéncias Filtro 1

Teoria . . - . . .
Com visdo de consumidor Sem a visdo de consumidor de food delivery Filtro 2

comportamental

Acesso Contetdo em inglés e portugués Contetdo em outras linguas Filtro 2
Objeto de analise Consumidor de food delivery Consumidor de e-commerce Filtro 2

Fonte: Autor.

Apbs a identificacdo das strings e a eliminacdo dos artigos duplicados, foi aplicado o
primeiro filtro em que foram analisados o titulo, o resumo e as palavras-chave do artigo. Vale
notar que todos esses itens deveriam estar relacionados ao food delivery, ter foco no cliente
final e estar publicado em Journals. Neste filtro foram descartados 229 artigos.

No segundo filtro, foi realizada a leitura da introducdo e da concluséo das pesquisas,
sendo que apenas os estudos publicados em inglés ou em portugués foram selecionados. Ainda
foi considerado que o0 objeto da analise, neste caso, seria 0 consumidor de food delivery. Por
fim, também foi identificado em qual teoria comportamental os estudos se basearam. Nesse
segundo filtro foram rejeitados 52 artigos, restando 47 artigos que foram selecionados para

compor a amostra de estudos da revisao da literatura.
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Para a fase de andlise de contetdo dos trabalhos, foi realizada a leitura completa de cada
artigo e foram feitas as analises referentes a diversos fatores. Os dados extraidos dos 47 artigos
referem-se a dados descritivos, método de pesquisa, teorias aplicadas e fatores que influenciam
0 comportamento do consumidor em qualquer etapa do PDC. Essas informacdes foram
tabuladas para posterior estudo e aplicacdo da meta-analise, serviram de base para a montagem
do Capitulo 4, onde foi evidenciado os 78 fatores para todos os estagios do PDC, 25 teorias
comportamentais, os principais Journals de publicaces e seus respectivos paises de estudo

além disso, terdo seus resultados e discussdes apresentados acerca dos fatores.

2.3 IDENTIFICAQAO QUANTITATIVA DOS PRINCIPAIS FATORES: META-
ANALISE

Para integrar os resultados da RSL foi utilizado o método da meta-analise. Segundo
Lovatto et al. (2007), a meta-analise € um procedimento que combina resultados de varios
estudos para fazer uma sintese reproduzivel e quantificavel dos dados. Segundo Hunter e
Schmidt (2004), a meta-analise foi desenvolvida no inicio nos anos 1970 no campo da
Psicologia e Psicoterapia e, ainda segundo os autores, a meta-analise complementa a revisdo da
literatura, na qual o pesquisador relata os estudos que encontra de maneira qualitativa sem
apresentar uma sintese quantitativa dos diferentes estudos entre si. Por essa razdo, a meta-
analise se apresenta como um método que permite que a revisdo sistematica da literatura seja
realizada de forma mais rigorosa, com intuito de propor e responder questdes de pesquisa
(HUNTER e SCHMIDT, 2004).

Este trabalho seguiu as etapas do processo de meta-analise sugerido por Brei, Vieira e
Matos (2014) adaptado de Irwig et al. (1994) e Dinnes et al. (2005), representadas na Figura 3
a seguir. Os passos 1, 2, 3 e 4 serdo expostos na secao do Método de pesquisa, 0s passos 5, 6,

7 e 8 serdo expostos na sec¢do dos Resultados e Discussoes.
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Figura 3 - Fluxograma da meta-analise

' Passol | [ Passo2 | | Passo3 | Passo 4 | PassoS | [ Passo6 | | Passo7 | Passo 8
Definir Buscar Criar Selecionar Avaliar Calcular os Avaliar o Interpretar
claramente trabalhos critérios de o8 heteroge- resultados efeito da 03
o cbjetivo | .| confidveis .| inclusdoe | . trabalhos | . neidade . decada .| variagio | | resultados
do trabalho em exclusio estudo
diversas na base
bases de

| dades )

Fonte: Brei, Vieira e Matos (2014)

De acordo com o fluxo proposto por Brei, Vieira e Matos (2014) adaptado de Irwig et
al. (1994) e Dinnes et al. (2005), no Passo 1 foi definido que o objetivo da pesquisa seria
identificar de forma quantitativa quais fatores impactam no comportamento do consumidor de
food delivery. Foram utilizados na aplicacdo da técnica da meta-analise os trabalhos
selecionados pela RSL realizada anteriormente que continham informacdes quantitativas. Os
artigos que ndo possuiam essas informacgdes foram desconsiderados. Assim, dos 47 artigos
selecionados para a RSL, foram observados que 40 trabalhos poderiam ser utilizados para na
meta-analise, pois continham todas as informag6es quantitativas necessarias. A Figura 4

evidencia o protocolo utilizado para definir os artigos a serem considerados na meta-analise.

Figura 4 — Resultados do protocolo
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Fonte: Autor

Segundo Hunter e Schmidt (2004), existem dois tipos de modelos que podem ser
adotados na analise quantitativa da meta-analise, 0 modelo de efeitos fixos e 0 modelo de efeitos
aleatdrios. Para fins de célculo foi considerado o modelo de efeito aleatério que, segundo 0s
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autores, pressupde que o efeito de interesse ndo é o mesmo em todos os estudos, ou seja,
considera que 0s artigos que integram a meta-analise formam uma amostra aleatéria de uma
populacdo hipotética, porém apesar dos efeitos dos artigos ndo serem considerados
semelhantes, eles estdo correlacionados através de uma distribuicao de probabilidade normal.
Os resultados da meta-analise estdo apresentados no Capitulo 4, se¢do 3 e se¢do 4 onde
sera evidenciado os 30 fatores com indices de correlacdo forte e moderada distribuidos nos 5

estagios do comportamento do consumidor.

2.4 CONSTRUCAO DO MODELO PROPOSTO

A primeira versdo do modelo proposto foi construida a partir da identificacdo das
principais teorias encontradas nos 47 artigos analisados na RSL e posteriormente foram
adicionados nas lacunas encontradas no modelo genérico de comportamento do consumidor
proposto por Blackwell, Miniard e Engel (2005). De acordo com os autores, o PDC esta
relacionado com todos os processos envolvidos na escolha, compra e uso do produto ou servico,
além da busca em satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. Esse modelo teérico
é apresentado no Capitulo 4, secdo 1 e secao 2.

Posteriormente, com a meta-analise, foi possivel identificar quantitativamente os
principais fatores que impactam o comportamento do consumidor em cada estagio do Processo
de Decisdo do Consumidor de Blackwell, Miniard e Engel (2005). Através da meta-analise
foram identificados 30 fatores com indice de correlacdo moderada ou forte que impactam o
comportamento do consumidor. Os resultados e discussdes sdo apresentados no Capitulo 4,
secdo 3 e secdo 4.

A terceira parte do trabalho culminou na elaboracdo de modelos tedricos para cada
estagio do comportamento do consumidor e devido a complexidade, a variedade e quantidade
de 78 fatores identificados, esse trabalho restringiu aos fatores que foram validados na meta-
anélise com indice de correlacdo forte ou moderada. Com os resultados foi possivel propor um
modelo para cada estagio do comportamento e é apresentado no Capitulo 4, secéo 5.

Por fim, com os resultados nas etapas anteriores, os fatores utilizados nos modelos
propostos foram analisados empiricamente via identificacdo de sua relacdo com as
caracteristicas fisicas do principal aplicativo de food delivery do mercado brasileiro. Com esse
mapeamento, empresas do mesmo setor ou correlatas poderdo utilizar como base para futuras

campanhas de marketing, no desenvolvimento de novos servigos e estratégias de mercado. Essa
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andlise empirica é apresentada no Capitulo 4, se¢do 6. O quadro 3 traz a relagdo dos objetivos

da pesquisa com o tipo de pesquisa realizada quanto a utilizagdo dos resultados, quanto a

natureza, quanto aos fins, quanto aos meios e a coleta de dados.

QUADRO 3 - Tipos de pesquisa e coleta de dados

Objetivos

Tipo de pesquisa

Quanto a

Coleta de dados

impactam o comportamento do consumidor, a partir
dos resultados validados das etapas anteriores;

utilizagéo dos Quanto a Quar_]to aos Quan'go aos
natureza fins meios
resultados
Identificar as teorias e fatores que influenciam o . Coleta de dados por
p - Pesquisa o - -
comportamento do consumidor de food delivery por aplicada Qualitativa | Exploratéria | Documental | meio de documentos
meio da Revisdo Sistematica da Literatura; P secundarios
Evidenciar, de forma quantitativa, os principais . Coleta de dados por
: Pesquisa _— - .
fatores que afetam o comportamento do consumidor aplicada Quantitativa | Exploratdria | Documental [ meio de documentos
segundo a literatura por meio da meta-analise; P secundarios
Propor um modelo tedrico dos fatores que impactam . .
cada estagio do comportamento do consumidor, a Pes_qulsa Quantitativa | Exploratdria | Documental Alravés dos resy_ltados
- S aplicada da meta-analise
partir dos resultados das etapas anteriores;
Evidenciar de maneira empirica como a principal Coleta de dados por
plataforma de food delivery brasileiro trabalha e Pesquisa Pesquisa de | meio do aplicativo do
aplica na préatica os conceitos dos fatores que aplicada Qualitativa | Descritiva campo iFood e 0 ecossistema

em volta dele

Fonte: Autor
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo apresentados 0s conceitos centrais da pesquisa: conceito de
comportamento do consumidor e modelo do processo de deciséo e as teorias comportamentais
mais citadas nos artigos da revisdo sistematica de literatura. Foram encontradas 25 teorias
dentre as quais 15 foram aprofundadas neste trabalho por terem sido mais citadas. Além disso,
foram expostos os fatores que influenciam o consumidor de food delivery e o contexto global

referente ao tema.

3.1 Comportamento do consumidor: conceito e processo de decisdo de compra

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do consumidor
trata de todos os processos envolvidos na escolha, compra e uso do produto ou servico, além
da busca em satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. Os autores apresentam um
modelo que possui sete etapas para 0 processo de decisdo de compra para bens e servigos. O
modelo Processo de Decisao do Consumidor (PDC) criado pelos autores, apresenta os seguintes
estagios: reconhecimento da necessidade, busca por informacédo, avaliacdo das alternativas,

compra, consumo, avaliacdo p6s-compra e descarte.

O primeiro estagio para qualquer decisdo de compra € o reconhecimento da necessidade
do consumidor, e isto ocorre quando o cliente acredita que a habilidade do produto ou servico
em solucionar os problemas vale mais que o custo de compré-lo. Ap6s o reconhecimento da
necessidade, os consumidores comegam a buscar informagdes e solucGes para satisfazer essas
lacunas. As fontes das informacGes podem ser internas, recuperando reconhecimento da
memoria, ou podem ser externas, coletando informagcfes no mercado ou com pessoas de
confianca. O préximo estagio do PDC é a avaliacdo de alternativas pré-compra, estagio no qual
os consumidores buscam entender as opcdes e identificar qual é a melhor entre elas. Alguns
fatores sdo considerados nesse estagio tais como preco, confiabilidade, estilo, acabamento entre

outros.

Os seguintes estagios do processo de decisdo sdo a compra e 0 consumo do produto ou
servigo. O proximo estagio é a avaliagcdo pds-consumo, no qual a satisfagcdo acontece quando
a performance percebida confirma as expectativas, caso contrario, a insatisfacdo prevalece. Por
fim, o descarte, etapa na qual o consumidor pode escolher entre diversas opgOes tais como
descarte completo, reciclagem ou revenda (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). O
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modelo PDC é ilustrado na Figura 5 de forma macro e percebe-se que o fluxo apresentado ndo
evidencia um tipo de comportamento especifico relacionado a recorréncia ou uso continuo, ou
seja, nesse estadgio 0s autores apresentam apenas a avaliacdo pos-consumo e o descarte,
deixando uma lacuna na literatura para possiveis estudo no futuro. Este modelo do PDC foi
utilizado para padronizar o fluxo do comportamento do consumidor entre os artigos revisados
da RSL

Figura 5 — Modelo PDC - Processo de Decisdo do Consumidor
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Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005)

No Quadro 4 sdo apresentadas as teorias utilizadas nos artigos da RSL categorizadas
pelo foco principal de cada trabalho, ja que as demais descri¢des das principais teorias seréo
agrupadas a partir desta classificacdo. Durante a RSL foram encontrados 25 teorias e modelos
que foram utilizados nos 47 estudos relacionados ao comportamento dos usuarios de food

delivery.

QUADRO 4 — Teorias e modelos utilizados pelos estudos do comportamento dos usuarios de food delivery
identificados na RSL

Trabalhos publicados com as teorias e

Teoria e Modelos Foco do modelo Descrigéo
modelos

Azizul, Shahriman e Irfan (2019); Chang,
Zheng e Shi (2020); Senthil, Gayathri e

Néo utiliza teoria e
Cherasekar (2020); Saad (2021); Panse et al.

modelos .

(2019); Zhuang et al. (2021) Gavilan et al.

(2021); Yang et al. (2021)
o . Chotigo e Kadono (2021); Limsarun et al.
Aceitacdo da tecnologia em . . i k .
Technology Acceptance de sist d A intengdo comportamental é um fator que leva as pessoas a usarem a (2021); Dirsehan, e Cankat (2021); Al Amin et
uso de sistemas de
Model (TAM) . N tecnologia al. (2020); Troise et al. (2020); Lee, Lee e Jeon
informacéo

(2017); Yeo et al. (2021)
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Unified theory of

acceptance and use of
tecl

technology

Aceitacdo do usudrio da

nologia da informagéo

A teoria unificada de aceitagéo e uso da tecnologia é um modelo de

Zhao e Bacao (2020); Gunden, Morosan e
DeFranco (2020); Alalwan (2020); Lee, Sung e

aceitacdo de tecnologia

O modelo de crenca em satide ¢ um modelo de mudanca de

Jeon (2019); Yeo et al. (2021)

Health Belief Model
(HBM)

Comportamentos
relacionados a salide

comportamento psicolégico de satide social desenvolvido para explicar e
prever comportamentos relacionados a satide, particularmente no que diz

respeito a utilizagéo de servigos de satde.

Mehrolia, Alagarsamy e Solaikutty (2021)

Al Amin et al. (2021); Troise et al. (2020);

Uses and gratification
theory

A

Comunicagio ecl

teoria dos usos e gratificacdes é uma abordagem para entender por que
0mo as pessoas procuram ativamente midias especificas para satisfazer b
e Du

necessidades especificas

Belanche Flavian e Pérez-Rueda (2020); Gupta

ggal (2021); Chen et al. (2020); Prasetyo
etal. (2021)

Expectation Confirmation
Model (ECM)

Confirmagdo das expectativas

A teoria da confirmagéo da expectativa postula que a satisfagéo é
diretamente influenciada pela desconfirmacéo das crengas e do

desempenho percebido

Zhao e Bacao (2020); Belarmino et al. (2021);

Al Amin et al. (2020)

User experience factors

Confirmagéao das expectativas

Os autores propuseram uma nova estrutura teérica para explicar os
fatores de UX gue afetam o comportamento do usuario baseado em
quatro pilares: estimulo, resposta, consequéncia e feedback.

Lee, Kwak e Cha (2020)

User-perceived value

Confirmagéao das expectativas

O valor percebido pelo usuério refere-se a beneficios, preocupacdes e
sentimentos e direcionadores subjacentes que variam em importancia e
atuam como os principais motivadores na vida das pessoas — conforme

percebido pelos beneficiarios em um determinado momento

Cho, Bonn e Li (2019)

Motivation, Satisfaction
and attitude theories,
framing an integrated

model — SAMS.

Confirmagéo das expectativas

Em resumo, a teoria SAMS destaca a importancia da motivagéo,
satisfagéo e atitude no comportamento humano no ambiente de trabalho e

como esses fatores estdo interligados.

Israel e Velu (2019)

Wang, Somogyi e Charlebois (2020)

Food choice motives
(FCMs)

Consumo de alimentos

Compreenséo do consumo de alimentos em diferentes contextos.

Jacob, Sreedharan e Sreena (2019)

Diffusion of Innovation

Theory

Difuséo da inovacdo

A difuséo de inovacdes é uma teoria que busca explicar como, por que é

em que velocidade as novas ideias e tecnologias se espalham

Task-Technology Fit
(TTF)

Eficécia da tecnologia de

sistemas

A teoria Task-Technology Fit (TTF) fornece um meio de quantificar a
eficacia da tecnologia em um sistema, avaliando a relagéo entre a
tecnologia e as tarefas que a tecnologia visa apoiar.

O modelo de estado emocional PAD é um modelo psicolégico

Zhao e Bacao (2020); Limsarun et al. (2021)

Pleasure arousal
dominance (PAD)

Estados emocionais

desenvolvido por Albert Mehrabian e James A. Russell para descrever e
medir estados emocionais. O PAD usa trés dimensdes numéricas, Prazer,

Excitacdo e Dominancia para representar todas as emogdes

Kumar e Shah (2021)

SOR framework

Estimulos

O framework pretende descrever o comportamento individual por meio
de estimulos que criam estados cognitivos e emocionais, que, por sua vez,
levam a respostas.

Shah et al. (2021)

Stimulus Organism
Response Model

Estimulos

Uma abordagem que visa explicar como os estimulos afetam o
comportamento humano. Os trés fatores principais séo: estimulos,
organismo e resposta

A teoria propde que a qualidade do servigo percebida e as expectativas do

Chandra e Cassandra (2021)

Integrative service quality-
satisfaction theory

Expectativas/Qualidade do
servigo

cliente séo fatores importantes que influenciam a satisfagéo do cliente
com o servico prestado.

Xu (2020)

The theory of
consumption values
(TCV)

Fatores que influenciam o
consumo

A teoria se concentra nos valores de consumo, explicando por que os
consumidores escolhem comprar ou ndo comprar (ou usar ou ndo usar)
um produto especifico, por que os consumidores escolhem um tipo de
produto em detrimento de outro e por que os consumidores escolhem uma
marca em detrimento de outra.

Kaur et al. (2019)

Unified theory of
acceptance and use of
technology 2

Modelo extendido do
UTAUT

A teoria unificada de aceitacdo e uso da tecnologia é um modelo de
aceitacdo de tecnologia

Chotigo e Kadono (2021)

Behavioral pattern of th
consumers

e
Padréo de compra

Existem quatro tipos de comportamento do consumidor: comportamento
de compra habitual, comportamento de busca de variedade,
comportamento de compra que reduz a dissonancia e comportamento de
compra complexo.

Cherasekhar, Gupta e Nea (2019)
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e-SELFQUAL

Qualidade através do
autoatendimento

A percepgao subjetiva do cliente sobre a qualidade de uma experiéncia de
compra eletronica

Annaraud e Berezina (2020)

Relationship theory

Relacionamento marca e

consumidor

Essa teoria leva em consideracdo ndo apenas as consequéncias dos
comportamentos, mas também os valores culturais e normas sociais que

influenciam os comportamentos em relacionamentos interpessoais.

Ahn e Kwon (2020)

Innovation resistance
theory (IRT)

Resisténcia a inovacdo

A resisténcia a inovagao é definida como o comportamento em relagéo a
adocéo e uso de qualquer inovacéo que resulte na manutencéo do status

quo e na resisténcia a quaisquer desvios das crencas atuais.

Kaur et al. (2020)

SERVQUAL

Satisfagdo através das

expectativas e percepgéo

objetivo dela ¢ identificar medidas de avaliacdo que levem em
consideracéo as lacunas (gaps) entre as expectativas dos usuarios e a
percepcéo do que realmente é oferecido.

Choi et al. (2021); Xu, (2020); Kang, Wu e
Hwang (2021); Cha e Seo (2020)

Theory of Planned
Behavior (TPB)

Tomada de decisdo

baseia-se no pressuposto de que os individuos tomam suas decisdes de
forma eminentemente racional e utilizam sistematicamente as
informac@es que estdo disponiveis, considerando as implicacdes de suas
acdes antes de decidirem se devem ou ndo se comportar de determinada
forma

Al Amin et al. (2021); Troise et al. (2020);
Belanche, Flavian e Pérez-Rueda (2020); Gupta
e Duggal (2021); Chen et al. (2020); Prasetyo
et al. (2021)

Theory of Technology
Readiness (TR)

Uso de tecnologia na vida

doméstica e no trabalho

Refere-se a propensdo das pessoas a adotar e usar novas tecnologias para

atingir objetivos na vida doméstica e no trabalho.

Ali et al. (2020)

Perceived fairness

Valor percebido

E uma abordagem que busca entender como as pessoas avaliam a justica
em situacdes sociais e organizacionais

Ahn (2020)

Fonte: Autor.

Durante o levantamento das teorias de comportamento do consumidor e as analises dos

artigos encontrados na RSL foi encontrado um padrdo de nomenclaturas no que se refere aos

estagios do comportamento do consumidor. Por trabalho ter utilizado como base de estudo o

modelo PDC, se fez necessaria uma adaptacdo das nomenclaturas dos estagios para maior

entendimento por parte do pesquisador e dos leitores. A Figura 6 evidencia o fluxo e a

similaridade com o modelo PDC e, com o intuito de padronizar as nomenclaturas, este trabalho

seguird utilizando os passos do comportamento do consumidor apresentados a seguir:

Percepcdo de valor, Intencdo de uso, Comportamento de uso, Satisfacdo e Uso continuo.
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Figura 6 — Comparacéo entre o PDC e 0 modelo adaptado
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Fonte: Autor.

De acordo com os estudos de Shah, Yan, Shah e Ali (2021) o estagio de percepc¢éo de
valor esta relacionado a avaliagdo que o consumidor efetua entre as vantagens percebidas
compativeis com o0s custos de realizar compras online. Em complemento a isso, Yang et al.,
(2019) reforgam que a percepgéo de valor é o equilibrio entre beneficios, custos e riscos, ou
seja, a avaliacdo subjetiva dos consumidores entre beneficios e sacrificios resultantes da adogéo
dessa tecnologia. A intencdo de uso é a atitude favordvel ou desfavoravel que antecede o
comportamento de uso que pode ser influenciado por diversos fatores (Azjen, 1985), além disso,
segundo Chen, Liang e Ku (2020) o entendimento das intengdes de compra do consumidor pode

auxiliar as empresas a adaptarem seus produtos e servi¢os de forma a aumentar as vendas e
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gerar mais lucros. Em relagdo ao estagio do comportamento de uso, segundo Botelho, Cardoso
e Canella (2020), a popularizagdo do uso de aplicativos de delivery no Brasil foi devida a
expansdo do acesso a internet e aos dispositivos madveis inteligentes, além da difuséo da cultura
digital no pais. Além disso, conforme argumentado por Prasetyo et al. (2021) as preferéncias
desempenham um papel fundamental no estabelecimento do comportamento de uso e no &mbito
dos aplicativos de entrega, a predominancia das escolhas feitas pelo consumidor e suas praticas
habituais reforcam de maneira arraigada o habito de utilizar o servico de delivery. Ja o estagio
de satisfacdo, Belarmino et al. (2021) definem-na como uma reacéo afetiva consequente de
vivéncias relacionadas ao uso do servico e, segundo Alalwan (2020), os clientes que estdo
satisfeitos com a prestacédo de servico dos aplicativos sdo motivados a continuar utilizando esses
aplicativos. Por fim, para o estagio de uso continuo ainda ndo existe uma definicdo clara em
relacdo a frequéncia e a quantidade de pedidos para estabelecer o que seria um cliente
recorrente. Foram encontradas apenas classificagdes por frequéncia (ZHAO e BACAO, 2020;
MEHROLIA, ALAGARSAMY e SOLAIKUTTY, 2020; LEE, SUNG e JEON, 2019) e por
tempo de experiéncia de uso (SHAH et al., 2019), mas nédo existem defini¢cbes padronizadas.
Por exemplo, Zhao e Bacao (2020) em seu estudo definem que um cliente recorrente é aquele
que utiliza os servicos de aplicativos de entrega com regularidade em um periodo prolongado.
J& nos estudos de Mehrolia, Alagarsamy e Solaikutty (2020), o intervalo especifico que eles
consideraram foi o periodo de quarentena da Covid-19. No estudo de Shah et al. (2019), ndo ha
uma definicao especifica para cliente de uso continuo, no entanto, eles se referem aos clientes
fiéis como aqueles que utilizam o aplicativo repetidamente ao longo do tempo, apesar de ndo
especificarem um numero minimo de pedidos por més.

Através do levantamento das teorias e da andlise sobre onde elas se encaixam no
comportamento do consumidor, é possivel perceber que os trabalhos estdo concentrados no
tema de intengéo de uso e satisfacdo dos usuarios, como mostrado no Quadro 5. Para verificar
quais sdo os fatores que satisfazem os consumidores, as principais teorias citadas foram
SERVQUAL, e-SELFQUAL e TAM. Ja para estudos focados em intencdo de uso dos
consumidores, as duas principais teorias utilizadas foram o0 TAM e TPB. Percebe-se também
uma concentracgdo da utilizagéo das teorias e modelos nos estudos de intencdo de uso, satisfacdo
e uso continuo. Para melhor compreenséo dessas teorias e modelos, nos proximos subcapitulos
estes serdo detalhados e agrupados de acordo com o foco de cada um, ou seja, teorias e modelos

relacionados: a utilizagdo da tecnologia, a confirmacao das expectativas, a tomada de deciséo,
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aos comportamentos correlacionados a salde, aos estados emocionais e estimulos, ao valor

percebido pelos consumidores e ao relacionamento entre marca e consumidor.

QUADRO 5 - Quantidade de estudos por estagio

TEORIAS E MODELOS Comportamento de | Intencdo de | Percepcao de Satisfagao Ugo Totz_il de
uso uso valor continuo | artigos

Technology Acceptance Model (TAM) 4 4 3 11

N&o utiliza teoria e modelos 1 3 1 3 1 9

Theory of Planned Behavior (TPB) 1 6 1 1 9

SERVQUAL 4 3 7

Unified Theory of Acceptance and Use of 2 2 2 6

Technology 2 (UTAUT2)

Expectation-Confirmation Theory (ECT) 1 3 1 5

Task-Technology Fit (TTF) 1 2 3

Unified Theory of Acceptance and Use of 1 2 3

Technology (UTAUT)
Pleasure arousal dominance (PAD) 1 1 2
Behavioral pattern of the 1 1 2
consumers

e-SELFQUAL 1 1 2

Food choice motives (FCMs) 1 1 2

Perceived fairness 1 1 2

Relationship theory 1 1 2

SOR framework 1 1 2

Stimulus Organism Response Model 1 1 2

User experience factors 1 1 2

Diffusion of Innovation Theory 1 1

Health Belief Model (HBM) 1 1

Innovation resistance theory (IRT) 1 1

Integrative service quality-satisfaction theory 1 1

Motivation, Satisfaction and attitude theories, 1 1
framing an integrated model — SAMS.

The theory of consumption values (TCV) 1 1

Theory of Technology Readiness (TR) 1 1

User-perceived value 1 1

Uses and gratification theory 1 1

Total 6 15 4 13 13 26

Fonte: Autor.
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3.2 Principais teorias e modelos comportamentais encontrados na RSL

Nesta secdo serdo apresentadas as principais teorias e modelos relacionados ao
comportamento do consumidor. Devido a quantidade de estudos e modelos, serdo apresentadas
apenas aquelas teorias e modelos com mais de duas citagdes. No total serdo expostos 17 teorias

e modelos divididos por categorias e apresentados em ordem cronoldgica.

3.2.1 Teorias e modelos relacionados aos comportamentos correlacionadas a saude

O modelo de crenca em saude (Health Belief Model - HBM) apresentado por Irwin
(1974) foi desenvolvido para explicar o comportamento humano relacionado a salde. Esse
modelo mostra que as crengas das pessoas sobre problemas de salde, beneficios percebidos da
acdo, as barreiras acerca desse tema e a falta de envolvimento no comportamento séo estimulos
gue desencadeiam ou criam gatilhos para estimular o engajamento em comportamentos de
promocdo a saude. Os pesquisadores Mehrolia, Alagarsamy e Solaikutty (2021), analisaram o
comportamento do consumidor de food delivery durante o periodo pandémico através do olhar
do modelo de crenca em saude e os resultados mostraram que apesar da pandemia, existe um
grupo menos propenso a utilizar os aplicativos de food delivery mesmo em um ambiente com

varios riscos atrelados a Covid-19.

3.2.2 Teorias e modelos relacionados aos estados emocionais e estimulos

O modelo Pleasure Arousal Dominance - PAD de Mehrabian e Russel (1974) prop6e
que, a partir de uma perspectiva da psicologia ambiental, os consumidores sdo influenciados
através dos sentimentos e percepcdes sobre o aspecto fisico do ambiente, onde sdo capturadas
as emocdes fundamentais do prazer, ativacdo e dominancia. Os pesquisadores sugerem que a
mausica, o cheiro, a quantidade de pessoas no ambiente e outros estimulos tém associacdo com
as emocgdes dos consumidores, consequentemente, na tomada de decisdo e na intencdo do
consumo do produto ou servigo.

A esfera do Prazer-desprazer é o primeiro sentimento da estrutura PAD e faz referéncia
ao grau em que as pessoas se sentem bem, felizes e joviais no momento da compra. Ja a esfera
da Ativacao-desativacdo faz referéncia ao grau de excitagcdo ativa durante aquela situacgéo,
enquanto a da Dominéncia-submissao é conhecida pelo sentimento de controle sobre a situacdo
ou eventos da vida (MEHRABIAN e RUSSEL, 1974).
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3.2.3 Teorias e modelos relacionados a confirmacéo das expectativas
Nesta secéo serdo apresentados os modelos e teorias: SERVQUAL, Integrative Service
Quality-Satisfaction Theory, User Experience Factors e Expectation Confirmation Model.
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) construiram um modelo baseado em cinco
dimens@es fundamentais para definir a qualidade dos servigos, chamado de SERVQUAL. As
dimensGes que definem a qualidade de um servico segundo 0s autores S&0: acesso,
comunicacdo, competéncias do servico, cortesia, credibilidade, confiabilidade,
responsabilidade, seguranca, tangibilidade e conhecimento do comportamento do consumidor.
Segundo os autores, a qualidade percebida por um servico é mais dificil do cliente avaliar do
que produtos fisicos e, para isso, 0s pesquisadores definem que a percep¢do da qualidade do
servico € o resultado da comparacao entre a expectativa do consumidor e o desempenho atual
do servico.
As cinco dimensdes da qualidade de servicos propostas por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1985) foram desenvolvidas com o objetivo de auxiliar gestores a entenderem as fontes
dos problemas da qualidade dos servi¢os. A Figura 7 detalha o modelo proposto pelos
pesquisadores. Os gaps apresentados buscam calcular a diferenca entre:
e As expectativas dos clientes e as percepgdes dos gestores sobre estas expectativas (Gap
1);
e As percepcdes dos gestores em relacdo as expectativas dos clientes e as especificacoes
da qualidade do servico (Gap 2);
e Asespecificagdes da qualidade do servico e a qualidade dos servicos prestados (Gap 3);
e O servico prestado efetivamente e o que é comunicado ao cliente (Gap 4);
e As expectativas dos clientes em relacdo aos servicos e a percepcdo em relagdo ao

desempenho dos servigos prestados (Gap 5).
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Figura 7 - SERVQUAL
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Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

Outra teoria relacionada a satisfacdo € a teoria integrativa da satisfacdo com a qualidade
do servico (Integrative Service Quality-Satisfaction Theory) de De Ruyter et al. (1997), a qual
identifica a relacdo entre a qualidade do servico e a satisfacdo percebida do consumidor.
Segundo os autores, a percepcao de toda a jornada e experiéncia do usuario afeta a satisfacdo
final.

O modelo dos fatores de experiéncia do usuario (User Experience Factors) proposto
por Kim e Sullivan (1998) mostra a relacdo da expansdo de marca de novas empresas com 0S
fatores de experiéncia do usuario do mercado de e-commerce. Segundo 0s pesquisadores, 0s
fatores incluem todas as experiéncias diretas e indiretas que os consumidores podem obter ao
utilizar os produtos e servigos. A pesquisa definiu que os principais fatores que afetam a
satisfacdo e a intencdo de recompra dos usuarios sdo a qualidade do sistema, qualidade do
servico, qualidade do produto, caracteristicas da marca e o preco.

Ja o Expectation Confirmation Model (ECM) proposto por Bhattacherjee (2001) propde
um modelo de confirmacéo da expectativa da Tecnologia da Informac&o (T1) trazendo variaveis
que interferem na intencdo de uso continuo do produto ou servico tecnoldgico a partir de
algumas decisdes. As trés variaveis trazidas pelo pesquisador sdo o nivel de satisfacdo do
usuario com a TI, o grau de confirmacdo das expectativas do usuario e as expectativas pos
adocdo da tecnologia, na forma de utilidade percebida. Bhattacherjee (2001) comprova cinco

hipoteses em relagdo ao ECM. Primeiramente, a satisfacdo do usuério com a Tl tem um efeito
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positivo sobre a intengdo. A confirmagéo das expectativas sugere que 0s usuarios tiveram boas
experiéncias e perceberam beneficios através do uso da TI, resultando, portanto, em uma
imediata decisdo de satisfacdo. Alem disso, 0 ECM mostra que a utilidade percebida tem um
efeito positivo sobre a intencdo de uso continuo de TI. Por fim, segundo o autor, 0 ECM propde
que, a partir da confirmacdo das expectativas dos usuarios, o efeito serd positivo na utilidade
percebida. A Figura 8 mostra o modelo proposto pelo pesquisador com os quatro construtos da

teoria.

Figura 8 — Expectation-Confirmation Model (ECM)
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3.2.4 Teorias e modelos relacionados a tomada de deciséo

A Teoria do Comportamento Planejado (TPB) desenvolvida por Azjen (1985) é baseada
na consciéncia da inten¢do de uma pessoa em assumir um determinado comportamento e na
competéncia do consumidor em tomar uma deciséo sobre isso. Azjen (1985) busca entender e
prever o comportamento humano, a partir de trés fatores que estabelecem a intencéo
comportamental: atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido. Segundo o
autor, o comportamento é a transmissdo de uma intengdo, sendo assim, a intencdo de
comportamento é a indicacdo do esfor¢o que deve ser realizado ordenamento para realizar a
acao. O primeiro fator determinante para a intencdo do comportamento consiste na atitude, ou
seja, avaliagdo favoravel ou desfavoravel do comportamento em questdo. O segundo fator é a
norma subjetiva, em outras palavras, a forma como as pressées sociais sdo percebidas pelo
cliente para adotar um determinado comportamento. Por fim, o controle comportamental

percebido, elemento que corrobora com a questdo da simplicidade ou dos obstaculos a serem
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superados para realizar a acdo propriamente dita e, por sua vez, é determinado por dois fatores:
crencas de controle e forga percebida. A Figura 9 mostra o fluxo proposto pelo autor.

Figura 9 - Teoria do comportamento planejado
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3.2.5 Teorias e modelos relacionados a utilizacdo da tecnologia

Nesta secdo serdo apresentados os modelos e teorias Technology Acceptance Model,
Teoria da Prontiddo de Tecnologia e Task-Technology Fit, Teoria Unificada de Aceitagdo e Uso
da Tecnologia e Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia 2.

A teoria Technology Acceptance Model (TAM) tem o objetivo de prover os motivos
determinantes para a aceitacdo da tecnologia em geral, capaz de explicar o comportamento por
meio de uma grande amostra de usuarios (DAVIS, BAGOZZI e WARSHAW, 1989). A Figura
10 mostra os constructos propostos pelos autores.

Figura 10 — Technology Acceptance Model (TAM)
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De acordo com a TAM, as variaveis externas referem-se as caracteristicas de sistemas,
ou seja, a tecnologia em si, sob a qual se esta investigando a aceitagdo. O modelo apresenta dois
principais pontos de descoberta para 0 comportamento da intengéo de uso, sendo eles a utilidade
percebida e a facilidade de uso percebida pelo usuario. Utilidade percebida (UP) é definida
como a perspectiva subjetiva do usuério em compreender que a aplicacdo tecnoldgica ird
melhorar sua performance no contexto. Ja a facilidade de uso (FUP) é o grau da expectativa de
esforco comparado ao realizado. Ainda segundo os autores, a atitude para o uso (AU) é a
avaliacdo individual que leva em consideracdo a utilidade e a facilidade de uso percebida, que
vai influenciar a intencdo de comportamento. Por fim, a intengdo comportamental de uso (ICU)
é a probabilidade subjetiva que motiva a atitude, enquanto o uso real (UR) € agdo propriamente
dita (DAVIS et al., 1989). Levando em consideracdo o modelo PDC proposto por Blackwell,
Miniard e Engel (2005) e comparando com o TAM proposto por Davis, Bagozzi e Warshaw
(1989), os estagios de UP, FUP e AU se complementariam ao terceiro estagio, o de avaliagdo
de alternativas pré-compra do PDC. Sob um olhar de complementaridade, o estagio de ICU do
TAM, antecede o0 estagio de compra do modelo PDC.

Outro modelo relacionado ao uso da tecnologia encontrado na literatura foi a teoria do
ajuste entre tarefa e tecnologia (Task-Technology Fit - TTF). Esse modelo foi concebido pelos
pesquisadores Goodhue e Thompson (1995) e, sob a ética dos autores, é focado na habilidade
da Tecnologia da Informacdo em sustentar e corresponder as necessidades das tarefas do
usuario com as funcionalidades a disposicdo. O modelo TTF explica a adocdo do uso da
tecnologia através de 4 constructos: as caracteristicas da tarefa, as caracteristicas da tecnologia,
0s ajustes da tecnologia com a tarefa e 0 uso. O constructo Carateristicas da tarefa propde que
um adequado ajuste no sistema de informacao promovera a adog¢édo da tecnologia. Por sua vez,
0 constructo caracteristicas da tecnologia propde um ajuste adequado no suporte tecnolégico
que promove a adocdo da tecnologia. Desta maneira, 0s autores ressaltam que a tecnologia tem
impacto positivo na performance quando sdo correspondidas as expectativas dos usuarios entre
as funcionalidades e os requisitos da tarefa, ou seja, o ajuste entre a tarefa e a tecnologia é
medido de acordo com a combinagdo das funcionalidades tecnoldgicas, requisitos da tarefa e
com as habilidades individuais do usuario. Além disso, segundo os autores, o impacto da TTF
decorre do vinculo da adequacéo entre tarefa e tecnologia, e das crengas dos resultados de se

utilizar um sistema tecnologico. A Figura 11 evidencia o modelo e seus constructos.
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Figura 11 — Task-Technology Fit - TTF
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Fonte: Goodhue e Thompson (1995)

Por sua vez, a Teoria da Prontiddo de Tecnologia (Theory of Technology Readiness -
TR) proposta por Parasuraman (2000) tenta compreender a propensdo das pessoas a adotar
novas tecnologias para a vida pessoal e profissional, ou seja, € um conjunto de crengas positivas
e negativas relacionadas a tecnologia. Ainda segundo o autor, os resultados mostram quatro
categorias de crencas: otimismo, capacidade de inovacdo, desconforto e inseguranca.

Entre os diversos modelos desenvolvidos a partir de estudos em psicologia e sociologia
para explicar a aceitacdo e o uso da tecnologia, 0 mais atual encontrado na RSL é de Venkatesh
et al. (2003). Esses autores sintetizaram oito modelos de uso da tecnologia que centralizam os
fatores determinantes e criticos relacionados com a previsdo da intencdo comportamental em
usar uma tecnologia ligada a contextos organizacionais. Essa sintese resultou na teoria unificada
de aceitacdo e uso da tecnologia (UTAUT) e, segundo os autores, surgiu da importancia do
tema para as organizacdes, pois, a partir da aceitacdo e do uso da tecnologia, as pessoas dentro
das empresas aumentam a sua produtividade. Nos estudos realizados por Venkatesh et al.
(2003), os constructos que mostraram ter um papel determinante para a intencdo e uso da
tecnologia foram: desempenho esperado, expectativa de esforco, influéncia social e condig¢oes
facilitadoras. O modelo ainda prevé quatro constructos moderadores da intengdo e uso da
tecnologia: o género, a idade, a experiéncia do individuo e a voluntariedade. Segundo
Venkatesh et al. (2003), o desempenho esperado é definido pelo grau dos beneficios
proporcionados pelo uso da tecnologia aos consumidores no desempenho de determinada
atividade, ja a expectativa de esforco mede o grau de facilidade que esta associado ao uso da
tecnologia. Nesse modelo, ainda se define a influéncia social como a medida em que os
consumidores compreendem o qudo importante é que seus amigos e familiares acreditem que

eles devam utilizar uma tecnologia especifica. Por fim, condic6es facilitadoras sdo definidas
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pelas percepcbes dos consumidores em relacdo ao suporte e aos recursos disponiveis para

realizar um comportamento especifico. A Figura 12 evidencia 0 modelo e seus constructos.

Figura 12 — Teoria unificada de aceita¢do e uso da tecnologia (UTAUT)
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Fonte: Venkatesh et al. (2003)

Os pesquisadores desta teoria unificada, ainda assim, encontraram uma oportunidade
de melhoria do modelo conceitual para que tivesse um foco especifico no usuéario final,
diferentemente da primeira teoria que foi focada somente nos colaboradores. Segundo o0 novo
modelo unificado proposto por Venkatesh et al. (2012), chamado de UTAUTZ2, incorporam-se
trés novos constructos ao primeiro modelo UTAUT: motivacdo hedbdnica, preco e
habito. Segundo Venkatesh et al. (2012), nesse novo modelo, o constructo motivacdo heddnica
é avaliado pelo prazer proveniente do uso da tecnologia, ja 0 preco esta relacionado ao valor
monetério e a relagdo com os beneficios percebidos pelo consumidor em utilizar a tecnologia.
Por fim, o constructo habito considera o grau em que o consumidor esta propenso a realizar um
comportamento de maneira automatica, devido a aprendizagem. A Figura 13 evidencia o

modelo e seus constructos.
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Figura 13 — Teoria unificada de aceita¢do e uso da tecnologia 2 (UTAUT2)
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Fonte: Venkatesh et al. (2012)

3.2.6 Teorias e modelos relacionados ao valor percebido pelos consumidores

A teoria da Justica do Servico (Perceived Fairness) criada por Seiders e Berry (1998)
é resumida pela percepcdo que o consumidor tem do grau de justica no comportamento da
empresa em relacdo a toda jornada do servico prestado. Segundo os autores, 0 entendimento
dos usudrios sobre justica ou injustica no servico € sedimentada a partir da experiéncia do
cliente e do tratamento que o consumidor recebe durante e ap6s a compra. Ainda segundo os
autores, um servico injusto ndo é necessariamente um julgamento de produto ou servico com
qualidade inferior, podendo ser também o tratamento ou o desempenho do atendimento apds

um problema experimentado pelo cliente, que pode desencadear uma percepc¢ao negativa.

3.2.7 Teorias e modelos relacionados ao relacionamento entre marca e consumidor

A teoria do relacionamento (Relationship Theory) proposta por Fournier (1998)
fornece estruturas para as relagdes multidimensionais entre cliente-marca, ou seja, traz insumos
dos motivos e das maneiras pelas quais 0s clientes valorizam uma marca e mantém um
relacionamento. Os estudos trouxeram fatores cognitivos, afetivos e apegos comportamentais

que afetam a visdo do consumidor sobre a marca e a relacdo que mantém com a mesma. A
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teoria engloba desde o primeiro contato do consumidor até a percepg¢do positiva dos clientes, e

0 amadurecimento da relacdo a longo prazo com uma marca, desenvolvendo a fidelidade.

3.2.8 Integracéo entre os modelos

A Figura 14 apresenta um comparativo entre 0 modelo teorico e os resultados obtidos
da RSL, ou seja, a juncdo do modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2005) e as principais
teorias do consumidor abordadas na RSL. Foram incluidos dentro do fluxo do PDC os modelos
e teorias mais utilizados nos artigos analisados, tornando-o mais completo e abrangente, sendo
eles: Technology Acceptance Model (TAM) de Davis et al. (1989), SERVQUAL de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e Theory of Planned Behavior (TPB) de Ajzen (1985) e
Unified theory of acceptance and use of technology 2 (UTAUT2) de Venkatesh, Thong e Xu
(2012). Em relacdo as etapas, a intencdo de uso abrange os trés primeiros passos do PDC, ja o
comportamento de uso é composto pela compra e consumo, enquanto a satisfacdo é englobada
pela avaliacdo pds-compra e 0 descarte.

O modelo PDC refere a fase de uso continuo ap6s a compra inicial de um produto ou
sevico, quando o consumidor continua a usar e interagir com o que foi adquirido, incluindo a
repeticdo de compra, uso frequente e o desenvolvimento de habitos em relagcdo ao produto ou
servico. Apesar disso, a abordagem do PDC deixa uma pequena lacuna na questdo de
fidelizagdo e a compra recorrente, pois ndo tem o enfoque detalhado na intencdo e
comportamento de uso continuo como é descrito em UTAUT2 por Venkatesh, Thong e Xu
(2012).

Comparando o modelo PDC proposto por Blackwell, Miniard e Engel (2005) e com o
ECM proposto por Bhattacherjee (2001), os estagios de C e PU se complementariam ao sexto
estagio, o de avaliacdo p6s-consumo do PDC. Sob um olhar de complementaridade, o estagio
de Cl do ECM acrescenta um estagio no PDC entre os estagios de satisfagdo apds o consumo e
0 reconhecimento da necessidade proposto por Blackwell, Miniard e Engel (2005). Levando
em consideragdo o modelo PDC proposto por Blackwell, Miniard e Engel (2005) e comparando
com o SERVQUAL proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), os Gaps 1 e 2 do
SERVQUAL se mostram complementares ao primeiro do PDC de reconhecimento da
necessidade por parte do consumidor. Os Gaps 3 e 4 se complementam ao estagio de consumo
e, por fim, 0 Gap 5 ao sexto estagio do PDC, a avaliagdo pos-consumo. Comparando o0 modelo
PDC proposto por Blackwell, Miniard e Engel (2005) com o TPB proposto por Azjen (1985),
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percebe-se que os fatores das atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido
complementam a avaliacdo de alternativas pré-compra do PDC. Também € possivel observar
que a intengéo de uso citada por Azjen (1985) antecede ao processo de compra do modelo PDC
e, por fim, o comportamento complementa ao processo de compra do modelo proposto por
Blackwell, Miniard e Engel (2005). Sendo assim, o trabalho de integragéo dos modelos permitiu
identificar que o modelo PDC proposto por Blackwell, Miniard e Engel (2005) pode ser
complementado por novos modelos relacionados a tecnologia, tais como UTAUT, UTAUT2 e

TAM, por trazerem novas visdes e necessidades de usuarios de aplicativos.
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Figura 14 - Modelo PDC expandido pelas principais teorias aplicadas aos estudos de food delivery
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Ao revisar a literatura dos principais modelos e teorias da RSL e integra-los, fez-se
evidente uma pluralidade de teorias que se complementam. Além disso, se notou que algumas
tém um enfoque tecnoldgico mais pertinente ao tema, embora nédo seja adequado descartar as
demais. Dado o amplo e genérico escopo do comportamento do consumidor, essa variedade de
abordagens contribui para uma compreensdo mais completa. O trabalho de integragédo dos
modelos também permitiu identificar que existem padrdes de estudo e uma generalizacdo com
relacdo as nomenclaturas dos estagios do comportamento do consumidor de food delivery. Os
estagios encontrados foram: Percepcdo de valor, Intencdo de uso, Comportamento de uso,
Satisfacdo e Uso continuo. A partir destas descobertas, este trabalho utilizard essas

nomenclaturas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo serdo apresentados os principais resultados descritivos da Revisao
Sistematica da Literatura, bem como os fatores encontrados nos trabalhos selecionados e suas
principais definicdes. A RSL teve como objetivo principal identificar, no estado da arte, quais
sdo os principais fatores, estudados e avaliados nos Ultimos anos, que modificam o
comportamento do consumidor de food delivery. Também serdo expostos os resultados
descritivos e quantitativos da meta-analise, que teve como objetivo principal combinar os
resultados dos estudos para encontrar uma sintese reproduzivel e quantificavel de dados. Por
fim, sera evidenciado o trabalho empirico realizado a partir da coleta de informag6es obtidas
através do aplicativo do iFood e como os fatores que afetam o comportamento do consumidor
na pratica. A partir da combinacdo da RSL com a meta-analise foi possivel propor um modelo

tedrico que sera exposto no capitulo 4, se¢do 5.

4.1 Identificacdo qualitativa dos fatores: Revisdo Sistematica da Literatura (RSL)

Para a melhor compreenséo sobre o tema no contexto dos aplicados de food delivery,
foi realizada uma Revisdo Sistematica da Literatura nas principais bases de estudo. Foram
selecionados 47 artigos que passaram por critérios que foram expostos na se¢do da metodologia
e ajudaram a responder a questdo de pesquisa. No Quadro 6 estdo evidenciados todos os artigos
e autores selecionados para a RSL. Além disso, para a estrutura e composicao do entendimento
do comportamento do consumidor, foi utilizado o modelo PDC de Blackwell, Miniard e Engel
(2005).

QUADRO 6 - Artigos da RSL

Titulo Autores

What factors determining customer con_tmumgly using fopd delivery apps during 2019 novel ZHAO e BACAO (2020)

coronavirus pandemic period?

Food choice in the e-commerce era: A comparison between business-to-consumer (B2C), online-| WANG, SOMOGYI| e CHARLEBOIS
to-offline (020) and new retail (2020)

Using Mobile Food Delivery Applications during CO\_/ID—19 Pandemic: An Extended Model of AL AMIN et al. (2021)

Planned Behavior
The relationship between food delivery apps attributes towards customer perceived value among
young working adults in Shah Alam

AZIZUL et al. (2019)

The effect of food delivery application on customer loyalty in restaurant CHA e SEO (2020)

Comparative analysis of key factors encouraging food delivery app adoption before and during
the covid-19 pandemic in Thailand
Sustainable Management of Online to Offline Delivery Apps for Consumers'Reuse Intention:
Focused on the Meituan Apps

CHOTIGO e KADONO (2021)

CHOl et al. (2021)

Customers' perceived value and dining choice through mobile apps in Indonesia SHAH et al. (2021)
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Factors influencing the behavioral intention to use food delivery apps

LEE, LEE e JEON (2017)

Factors affecting customer satisfaction and loyalty in online food delivery service during the
COVID-19 pandemic: Its relation with open innovation

PRASETYO et al. (2021)

the covid-19 pandemic situation

Consumer adoption of online food delivery ordering (Ofdo) services in pakistan: The impact of

ALl et al. (2020)

Consumers’ intentions to use online food delivery systems in the USA

GUNDEN, MOROSAN e DEFRANCO
(2020)

Consumer perception of online food delivery apps in Kochi

JACOB, SREEDHARAN e SREENA
(2019)

Factors Affecting Consumer’s Loyalty in Food Delivery Application Service in Thailand

LIMSARUN et al. (2021)

Consumers' choice for fresh food at online shopping in the time of covid19

LEE, KWAK e CHA (2020)

Differences in perceptions about food delivery apps between single-person and multi-person
households

CHO, BONN e LI (2019)

Customers' intention towards O20 food delivery service under the different characteristic of
customer group-a case study of Suzhou Industrial Park

CHANG, ZHENG e SHI (2020)

Innovation in online food delivery: Learnings from COVID-19

GAVILAN et al. (2021)

To survive or to thrive? China's luxury hotel restaurants entering O20food delivery platforms
amid the COVID-19 crisis

YANG et al. (2021)

Exploring the motivations to use online meal delivery platforms: Before and during quarantine

BELARMINO et al. (2021)

The role of food apps servitization on repurchase intention: A study of FoodPanda

YEO et al. (2021)

Revisiting food delivery apps during COVID-19 pandemic? Investigating the role of emotions

KUMAR e SHAH (2021)

Role of mobile food-ordering applications in developing restaurants’ brand satisfaction and
loyalty in the pandemic period

DIRSEHAN e CANKAT (2021)

What are customers commenting on, and how is their satisfaction affected? Examining online
reviews in the on-demand food service context

XU (2020)

Stimulus Factors of Order Online Food Delivery

CHANDRA e CASSANDRA (2021)

Mobile apps use and WOM in the food delivery sector: The role of planned behavior, perceived
security and customer lifestyle compatibility

BELANCHE, FLAVIAN e PEREZ-
RUEDA (2020)

Evaluating the customers' dining attitudes, e-satisfaction and continuance intention toward
mobile food ordering apps (MFOASs): evidence from Bangladesh

AL AMIN et al. (2020)

Promotion of customer patronizing behaviour by utilizing fairness experience in the food

and continued intention to reuse

. e AHN (2020)
delivery application
. . - . . SENTHIL, GAYATHRI e
Changing paradigms of indian foodtech landscape-Impact of online food delivery aggregators CHERASEKAR (2020)
Mobile food ordering apps: An empirical study of the factors affecting customer e-satisfaction

ALALWAN (2020)

Why do people use food delivery apps (FDA)? A uses and gratification theory perspective

RAY et al. (2019)

Predicting satisfaction and intentions to use online food delivery: What really makes a

- ANNARAUD e BEREZINA (2020)
difference?
Online food delivery services and behawo?rr:rlnler&%nrﬂon —a test of an integrated TAM and TPB TROISE et al. (2020)

Factors affecting online food delivery service in Bangladesh: an empirical study

SAAD (2021)

How the consumer’s attitude and behavioural intentions are influenced: A case of online food
delivery applications in India

GUPTA e DUGGAL (2021)

Customers response to online food delivery services during COVID-19 outbreak using binary
logistic regression

MEHROLIA, ALAGARSAMY e

Consumer’s intention to continuous use of mobile food delivery aggregator app

SOLAIKUTTY (2021)
ISRAEL e VELU (2019)

A Study on the Mediating Effect of Customer Orientation between 020 Service Quality and
Customers’ Perceived Service Satisfaction

KANG, WU e HWANG (2021)

Understanding consumer behaviour towards utilization of online food delivery platforms

PANSE et al. (2019)

User Familiarity and Satisfaction with Food Delivery Mobile Apps

CHOI (2021)

Determinants of continuous intention on food delivery apps: Extending UTAUT2 with
information quality

LEE, SUNG e JEON (2019)

The value proposition of food delivery apps from the perspective of theory of consumption value

KAUR et al. (2019)

Examining the relative influence of multidimensional customer service relationships in the food
delivery application context

AHN e KWON (2020)

e-service quality perceptions of millennials and non-millennials on O20 delivery applications

ZHUANG et al. (2021)

Consumer attitudes and purchase intentions toward food delivery platform services

CHEN et al. (2020)

Innovation resistance theory perspective on the use of food delivery applications

KAUR et al. (2020)
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Food Delivery Services and Customer Preference: CHERASEKHAR, GUPTA e NEA
A Comparative Analysis (2019)

Fonte: Autor.

Os 47 artigos identificados na RSL foram publicados entre 2017 e 2021, sendo que 35
pesquisas foram publicadas entre os anos de 2020 e 2021, representando 75% da amostra. O
Journal que mais tem representatividade entre as publicacGes é o International Journal of
Sustainability com 5 trabalhos publicados, British Food Journal e International Journal of
Hospitality Management com 4 publicagbes cada, seguidos pelo International Journal of
Contemporary Hospitality Management e Journal of Distribution Science e Journal of

Retailing and Consumer Services com 3 publicacGes cada.

Apesar das publicacdes estarem bem divididas entre os Journals, trés paises se destacam
em termos de coleta de dados: India, China e EUA. Estes foram os paises que apresentaram
mais estudos do comportamento do consumidor de food delivery, como mostrado no Grafico 2.
Durante a aplicacdo dos filtros para a RSL foram encontrados trés estudos que citavam o Brasil
como pais de estudo, mas 0s objetos de estudo das pesquisas eram diferentes. Strang e Vajjhala
(2020) estudaram o e-commerce de maneira geral, incluindo vestuérios e bens de consumo, néo
somente o food delivery, enquanto Horta, Souza e Mendes (2020) tiveram como foco as
estratégias de marketing dos aplicativos de food delivery e, por fim, Christino et al. (2020)
tiveram como objeto de estudo somente os restaurantes. Embora esses estudos ndo tenham sido
incluidos na RSL, eles foram posteriormente empregados para a comparacdo de conceitos

fundamentais e conclusdes especificas.

GRAFICO 2 - Paises analisados pelos pesquisadores

Quantidade

Paises

Fonte: Autor
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Os dados acima corroboram com o trabalho de Zhao e Bacao (2020) e Curry (2021) que
apresenta que o0 pais que mais mostra evolugdo nos numeros relacionados ao food delivery e
mudanca de comportamento das pessoas € a China. No ultimo trimestre de 2020, o pais asiatico
apresentou um numero de mais de 510 MM de usuarios pagantes, 0 que representou um
aumento de 13% comparado com o mesmo periodo do ano anterior. Além da quantidade de
usuarios, nesse mesmo periodo as transacBes diarias para a compra de comida dentro dos
aplicativos também cresceram, tiveram um aumento de 33%, saltando para uma média diaria
de 36,2 MM de pedidos (ZHAO e BACAO, 2020). O segundo maior mercado global no
desempenho de food delivery é os Estados Unidos, onde aplicativos como o DoorDash,
Grubhub e Ubereats dominam o market share. A estimativa de receita proveniente de food
delivery nos Estados Unidos para 2025 é de mais de USD 42 bilhGes, quase cinco vezes maior
que em 2015 (CURRY, 2021).

Também foram analisadas as teorias e modelos empregados pelos estudos. Ao todo
foram identificadas 25 teorias e modelos diferentes. A pandemia foi um marco importante e fez
com que o mercado de food delivery triplicasse de tamanho e a fim de identificar eventuais
variacdes teoricas nos trabalhos publicados antes e durante a pandemia, as teorias foram
analisadas também com este viés. O Quadro 7 mostra as teorias e modelos separados entre
periodo pandémico e ndo pandémico.

QUADRO 7 — Teorias e modelos

Teoria e Modelos Pré-pandemia | Pandemia Pree . Autores
Pandemia
Technology Acceptance Model (TAM) X Davis et al. (1989)
Theory of Planned Behavior (TPB) X Ajzen (1991)
Unified Theory of Acceptance and Use of « Venkatesh, Thong e Xu
Technology 2 (UTAUT2) (2012)
The theory of consumption values (TCV) X Sheth, Newman e Gross
(1991)
Diffusion of Innovation Theory X Rogers (1962)
e-SELFQUAL X Ding, Hu e Sheng (2011)
Food choice motives (FCMs) X
Innovation resistance theory (IRT) X Ram and Sheth (1989)
Motivation, Satisfaction and attitude theories, framing an «
integrated model — SAMS.
Parasuraman, Zeithaml e
SERVQUAL X Berry (1985)
SOR framework X Woodworth (1929)
Stimulus Organism Response Model X Mehratzlla;f‘)Russell
Uses and gratification theory X Katz, Blumler e Gurevitch

50




(1974)

UTAUT X Venkatesh et al. (2003)

Behavioral pattern of the consumers

User-perceived value

Expectation Confirmation Model (ECM) X Bhattacherjee (2001)

. Goodhue e Thompson
Task-Technology Fit (TTF) X (1995)
. Mehrabian e Russel
Pleasure arousal dominance (PAD) X (1974)

Health Belief Model (HBM) Rosenstock (1974)

Integrative service quality-satisfaction theory De Ruyter et al. (1997)

Perceived fairness Seiders e Berry (1998)

Relationship theory Fournier (1998)

Theory of Technology Readiness (TR) Parasuraman (2000)

X | X[ X|[X]|X]|X

User experience factors Kim e Sullivan (1998)

Fonte: Autor.

Nos trabalhos que serviram de base para a RSL foram encontrados 25 modelos e teorias
para identificar os fatores que impactam o comportamento do consumidor, sendo que 16 deles
foram utilizados em trabalhos pré-pandémicos, 14 no periodo pandémico e apenas 5 teorias e
modelos foram utilizados em ambos os periodos, sendo esses Ultimos: Technology Acceptance
Model (TAM) de Davis et al. (1989), Theory of Planned Behavior (TPB) de Ajzen (1991),
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT?2) de Venkatesh, Thong e Xu
(2012), SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e UTAUT de Venkatesh et al.
(2003). Néo ¢ evidente uma correlacdo entre os motivos que levaram algumas teorias a serem
citadas anteriormente ou durante a pandemia, bem como os fundamentos subjacentes a essa

selecao.

Ja as teorias e 0s modelos mais utilizados nos 47 artigos estudados durante a revisao
sistematica foram Technology Acceptance Model (11) de Davis et al. (1989), Theory of
Planned Behavior (9) de Ajzen (1985), SERVQUAL (7) de Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985) e Unified theory of acceptance and use of technology 2 (6) de Venkatesh, Thong e Xu
(2012).

4.1.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Os artigos identificados na RSL apontam diversos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor e neste topico sdo abordados os principais deles. Os 71 fatores

encontrados nos artigos da RSL estdo resumidos no Quadro 8. Cada fator foi classificado de
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acordo com o periodo, pandémico ou pré-pandémico, e com as teorias e modelos utilizados nas

pesquisas.

QUADRO 8 — Mapeamento dos fatores antes e durante a pandemia

Antes e

Fatores que influenciam o Antesda | Durante a .
comportamento do consumidor durante-a pandemia | pandemia Teoria/Modelo
pandemia
A percepcdo dgi)r\llsltg_slrgelacmnados @ X N&o foi utilizada por modelos e teorias
Acompanhamento do pedido X Unified theory of acc(eL[JJ;a':EJeTz;nd use of technology
Ameagca percebida X Health Belief Model (HBM)
Ansiedade tecnoldgica X Na4o foi utilizada por modelos e teorias
Atencio plena « Unified theory of acc(eL;JJ_traXfJeTe;nd use of technology
o . Health Belief Model (HBM), Theory of Planned
Beneficio percebido X Behavior (TPB() e SO)R framrglwork
Busca por restaurantes X Uses and gratification theory
Caracteristicas da marca X Relationship theory
Cidade X Food choice motives (FCMs)
Integrative service quality-satisfaction theory,
Comentarios dos clientes sobre X SERVQUAL, Unified theory of acceptance and use
restaurantes of technology (UTAUT), SOR framework e Food
choice motives (FCMs)
Comportamento de intengdo de uso X Theory of Planned Behavior (TPB)
Comportamento de uso X Technology Acceptance Model (TAM)
- - Unified theory of acceptance and use of technolo
Condicdes facilitadoras X (UTAUT) en;timuluspOrganism Response Modegly
Technology Acceptance Model (TAM), Unified
theory of acceptance and use of technology 2,
- Task-Technology Fit (TTF), Expectation
Confiabilidade X Confirmation ModegI)EECl\(/I), SI)ERV(pQUAL, User-
perceived value, SOR framework e Unified theory
of acceptance and use of technology (UTAUT)
Confianca na marca X N4o foi utilizada por modelos e teorias
Unified theory of acceptance and use of technology
(UTAUT), Expectation Confirmation Model
Confirmagéo X (ECM), Task-Technology Fit (TTF) e Motivation,
Satisfaction and attitude theories, framing an
integrated model — SAMS.
Controle Comportamental Percebido X Thi)cr:)éec;))ft:r:iznl\?l%oielh(?,lkol\r/l;EITISBI;’L-II;%:UEII_OW
Technology Acceptance Model (TAM), Unified
- theory of acceptance and use of technology 2, User-
Conveniéncia X per?elived valze, Diffusion of Innovatior?yl'heory e
Food choice motives (FCMs)
Cultura de jantar fora de casa X N&o foi utilizada por modelos e teorias
Desejo X Food choice motives (FCMs)
Design X Task-Technology Fit (TTF) e User-perceived value
Dominancia X Pleasure arousal dominance (PAD)
Theory of Planned Behavior (TPB) e Unified
Estilo de vida X theory of acceptance and use of technology

(UTAUT)
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Expectativa de desempenho

Expectation Confirmation Model (ECM), Task-
Technology Fit (TTF), Unified theory of
acceptance and use of technology (UTAUT) e User
experience factors

Experiéncia do consumidor

Uses and gratification theory

Facilidade de uso

Uses and gratification theory e Expectation
Confirmation Model (ECM)

Familiaridade do sistema

SERVQUAL

Frequéncia de compra

Health Belief Model (HBM)

Futuro dos aplicativos

N&o foi utilizada por modelos e teorias

Género Food choice motives (FCMs)
Habito Unified theory of acceptance and use of technology
(UTAUT)
Higiene Theory of Planned Behavior (TPB)
Idade Food choice motives (FCMs)

Influéncia social

Unified theory of acceptance and use of technology
(UTAUT), Technology Acceptance Model (TAM),
Unified theory of acceptance and use of technology
2, Task-Technology Fit (TTF), Expectation
Confirmation Model (ECM), SERVQUAL, Uses
and gratification theory, The theory of consumption
values (TCV), Innovation resistance theory (IRT)

Inovacéo

Theory of Technology Readiness (TR)

Isolamento social

Theory of Planned Behavior (TPB)

Lealdade a marca

Health Belief Model (HBM), Technology
Acceptance Model (TAM)

Mobilidade

Uses and gratification theory, The theory of
consumption values (TCV), Innovation resistance
theory (IRT), SERVQUAL

Modelo Tarefa-Tecnologia

Task-Technology Fit (TTF), Technology
Acceptance Model (TAM), Expectation
Confirmation Model (ECM) e Unified theory of
acceptance and use of technology (UTAUT)

Motivagdo heddnica

Theory of Planned Behavior (TPB), Motivation,
Satisfaction and attitude theories, framing an
integrated model — SAMS.

Motivacéo utilitaria

Motivation, Satisfaction and attitude theories,
framing an integrated model — SAMS.

Normas subjetivas

Theory of Planned Behavior (TPB), Motivation,
Satisfaction and attitude theories, framing an
integrated model — SAMS, Technology Acceptance
Model (TAM)

O tipo de comerciante listado

Integrative service quality-satisfaction theory,
User-perceived value, Uses and gratification theory

Ocupagéo e estado civil

Food choice motives (FCMs)

Os programas da plataforma

Integrative service quality-satisfaction theory

Otimismo

Theory of Technology Readiness (TR)

Senso de justica

Perceived fairness

Percepcéo de seguranca dos alimentos

Food choice motives (FCMs) e Theory of Planned
Behavior (TPB)

Postura do comprador

Theory of Planned Behavior (TPB), Motivation,
Satisfaction and attitude theories, framing an
integrated model — SAMS, Technology Acceptance
Model (TAM)

Prazer

Pleasure arousal dominance (PAD)
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Uses and gratification theory, The theory of
consumption values (TCV), Innovation resistance
Preco theory (IRT), Integrative service quality-
¢ satisfaction theory, User-perceived value,
SERVQUAL, User experience factors, Theory of
Planned Behavior (TPB)
Privacidade X Stimulus Organism Response Model
Promocéo Theory of Planned Behavior (TPB)
User experience factors, e-SELFQUAL, SOR
Qualidade alimentar framework, Expectation Confirmation Model
(ECM)
. . N SERVQUAL, Perceived fairness, Theory of
Qualidade da informag&o Planned Behavior (TPB)
Qualidade do servico X Food choice motives (FCMs), e-SELFQUAL
Technology Acceptance Model (TAM), Unified
. . theory of acceptance and use of technology 2,
Qualidade do sistema SERVQUAL, User experience factors, SOR
framework
Ranking dos restaurantes no app X Néo foi utilizada por modelos e teorias
Resisténcia a inovagédo X Innovation resistance theory (IRT)
Motivation, Satisfaction and attitude theories,
Risco percebido X framing an integrated model — SAMS, Theory of
Planned Behavior (TPB)
Theory of Planned Behavior (TPB), Technology
Rotina de Jantar Acceptance Model (TAM), Expectation
Confirmation Model (ECM)
Salério X Food choice motives (FCMs)
SERVQUAL, User experience factors, e-
- ELFQUAL, Technol A Model
Satisfacio S QU _ec no ogy c_ceptance ode
(TAM), Expectation Confirmation Model (ECM),
Task-Technology Fit (TTF)
Satisfagdo em relagdo a marca Technology Acceptance Model (TAM)
Tamanho da familia Food choice motives (FCMs)
Tempero de comida caseira Na&o foi utilizada por modelos e teorias
Temo de entrega « SERVQUAL, Expectation Confirmation Model
P g (ECM)
Technology Acceptance Model (TAM),
Utilidade X SERVQUAL, Unified theory of acceptance and use
of technology (UTAUT)
- . Technology Acceptance Model (TAM),
Utilidade percebida Expectation Confirmation Model (ECM)
Valores do consumidor X Stimulus Organism Response Model

Fonte: Autor.

Pesquisadores na Indonésia investigaram, a partir da teoria do comportamento
planejado, quais s&o os fatores que determinavam e influenciavam a satisfagéo e a lealdade do
consumidor nos aplicativos de entrega de comida no periodo de pandemia. Os resultados

mostraram que a motivacao heddnica é o fator mais importante na intencéo de uso do aplicativo.
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Além disso, o prego também mostra uma importante correlagdo direta com o uso, seguido da
qualidade da informacéo e de promoc¢des (PRASETYO et al., 2020).

Yeo, Goh e Razei (2017) examinaram a relacdo estrutural entre a utilizacdo dos
aplicativos de food delivery e a experiéncia desse consumidor, e alguns fatores foram
analisados, tais como: conveniéncia, motivagdo heddnica, economia de tempo e dinheiro,
experiéncias passadas, entre outros. Neste estudo, os pesquisadores propuseram e validaram um

modelo tedrico que mescla outros trés modelos.

Nos estudos de Venkatesh et al. (2003), foram considerados quatro fatores: expectativa
de desempenho, expectativa de esforgo, influéncia social e condicdes facilitadores. Segundo os
pesquisadores, a expectativa de desempenho é o grau em que o individuo acredita que o sistema
ird ajudar no dia a dia ou na rotina do trabalho e outro fator considerado nas pesquisas foi a
expectativa de esforco, definido como o grau de facilidade ao uso do sistema. O terceiro fator
é o da influéncia social, ou seja, 0 grau que pessoas que influenciam nas decisdes de um
individuo acreditam que ele deveria usar o sistema. Por fim, condicdes facilitadoras refletem
nas percepgdes internas e externas, quando o individuo acredita que existe uma infraestrutura

para suportar 0 uso do sistema.

A teoria UTAUT 2 foi desenvolvida por Venkatesh, Thong e Xu (2012) ao
complementarem a ja existente UTAUT com trés novos fatores: motivacdo hedonica, preco e
habito. Conforme Venkatesh, Thong e Xu (2012), motivacdo hedénica é definida como o prazer
decorrente do uso da tecnologia e preco é o valor monetario recebido pela empresa pela
utilizacdo da tecnologia. Por outro lado, Ahn (2020) reforca que os consumidores fazem o
balanco do custo-beneficio que a compra pelo aplicativo oferece e esse estd intimamente
associado com o valor monetario e a experiéncia adquirida com o servigo. Por fim, o habito é
definido como a tendéncia do cliente de agir espontaneamente devido a sua experiéncia
(ALALWAN, 2020).

Lee, Kwak e Cha (2020) afirmam que a qualidade do sistema esta relacionada a
estabilidade técnica que o servigo proporciona, trazendo para 0s consumidores seguranga e
conveniéncia. Os autores afirmam também que a lealdade a marca esta diretamente relacionada
com a identificacdo do consumidor com a marca, confiabilidade e simpatia que tem um efeito
na satisfacdo e nas intencbes de recompra. De acordo com Dirsehan, e Cankat (2021), a

satisfacdo em relacdo a marca € um antecedente chave para a lealdade e, em termos de
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aplicativos moveis, 0s usuarios tendem a usa-los se estiverem satisfeitos com a marca. Para
Mehrolia, Alagarsamy e Solaikutty (2021), um dos principais fatores que afetam a lealdade do
consumidor € a frequéncia de compra, ou seja, quando um cliente compra um determinado

produto ou servico com maior assiduidade.

Ray et al. (2019) investigaram algumas hipoteses referente aos principais motivos das
pessoas utilizarem os aplicativos de food delivery na india, tais como pressio social, experiéncia
da entrega, experiéncia do consumidor, facil utilizacdo do aplicativo, conveniéncia e
disponibilidade dos restaurantes. A principal conclusdo mostrada no estudo € que foi descoberta
uma associacao positiva entre a experiéncia do consumidor e a utilizacdo dos aplicativos de
entrega de comida. Os pesquisadores sugerem gue maneiras de engajamento como cupons,
descontos, programas de fidelidades e propagandas sao Uteis para motivar o uso dos aplicativos

entre os consumidores.

Nos estudos de Zhao e Bacao (2020), o fator confiabilidade apresentou relagdo positiva
com o desejo do consumidor de usar continuamente os aplicativos de food delivery e, além
disso, para os autores a confiabilidade representa a seguranca percebida pelos usuarios contra

as incertezas e riscos com a utilizacdo desse servico.

Conforme os estudos de Blackwell, Miniard e Engel (2005), a satisfacdo acontece
quando a performance percebida confirma as expectativas e, quando isso ndo acontece, a
insatisfacdo ocorre. Bhattacherjee (2001), em seu modelo Expectation Confirmation Model
(ECM), afirma que o fator confirmacao € a congruéncia entre o grau de percepcao do usuario e
as expectativas anteriores, sendo um elemento importante na satisfacdo e determinando a

intencdo de continuidade do uso do sistema.

Na teoria do comportamento planejado idealizada por Azjen (1985), a concepcao € a
busca do entendimento e a previsdo do comportamento humano a partir de trés fatores que
estabelecem a intengdo comportamental: atitudes, normas subjetivas e controle comportamental
percebido. A intencdo do comportamento consiste na atitude, ou seja, avaliacdo favoravel ou
desfavoravel do comportamento em questdo. Ja a norma subjetiva, em outras palavras, € a forma
como as pressdes sociais sao percebidas pelo consumidor para realizar um determinado
comportamento. Por fim, o controle comportamental percebido é um elemento que verifica os
obstaculos a serem superados para realizar a acdo de consumo que sdo determinados pelas

crencas de controle e forca percebida. Para Prasetyo et al. (2021) o comportamento de uso esta
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relacionado as preferéncias do consumidor as quais, se aplicadas ao mundo dos aplicativos de
entrega, em grande parte estardo relacionadas a escolhas e rotinas de delivery e rotineiramente

a promocdes oferecidas pelos aplicativos.

No estudo dos pesquisadores Al Amin et al. (2021), foi utilizada a teoria do
comportamento planejado junto com alguns fatores adicionais como higiene na entrega dos
alimentos, isolamento social, percepgéo de seguranca dos alimentos e rotina do jantar. Segundo
os autores, a higiene refere-se a manutencao dos procedimentos de seguranca alimentar durante
a entrega da refeicéo, ou seja, os consumidores querem ter a certeza de que ndo existem riscos
durante a entrega. J& o isolamento social, segundo os pesquisadores, refere-se ao distanciamento
social devido a pandemia da COVID-19. A percep¢do de seguranca dos alimentos estd
relacionada com o grau de preocupacao com a seguranca alimentar, ou seja, o nivel de ansiedade
dos consumidores com o0 processamento e 0 manuseio dos alimentos por parte do restaurante.
Por fim, a rotina de jantar, segundo os autores, refere-se a atitude positiva de realizar refeicdes

durante aquele periodo e continuamente.

No modelo TAM desenvolvido pelos pesquisadores Davis et al. (1989), os fatores da
utilidade percebida e da facilidade de uso percebida pelo usuario sdo os dois principais pontos
de descoberta para 0 comportamento da intencdo de uso. A utilidade percebida é resumida como
a perspectiva subjetiva do usuario em compreender que a aplicagdo tecnoldgica ird melhorar
sua performance no contexto, enquanto a facilidade de uso € a relacdo entre a expectativa de

esforco e o esforgo realizado com o uso da tecnologia.

A pesquisa de Chotigo e Kadono (2021) relaciona a conveniéncia com o uso dos
aplicativos de food delivery. Segundo os autores, no contexto de aplicativos de entrega de
comida, a conveniéncia define-se pela relacdo de tempo e energia despendida pelo consumidor
e a percepcdo apo6s o consumo do produto ou servigo. Ainda segundo os autores, a conveniéncia
desempenha um papel fundamental na adogéo e preferéncia do consumidor pela tecnologia.
Outro fator ligado a conveniéncia € a velocidade do servico que, segundo Choi et al. (2021), é
0 quéo rapida a refeicéo € entregue ao consumidor se comparado ao tempo prometido.

Para Prasetyo et al. (2021), outros fatores relacionados intrinsecamente aos aplicativos
de food delivery também influenciam na decisdo de compra dos consumidores, tais como
design, qualidade da informacéo e promocg6es. Segundo os autores, 0 design e a navegagao
dentro dos aplicativos definem-se como o grau de facilidade percebido pelo cliente para
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encontrar os restaurantes ou os pratos desejados, assim como o esfor¢o para encontrar ajuda, a
facilidade para efetuar a compra, e para acompanhar até a entrega do pedido. A qualidade da
informacao, segundo Prasetyo et al. (2021), define-se pelo nivel de confiabilidade e formatacéo
das informacgdes mostradas pelos restaurantes, além de prover a informacdo desejada pelos
consumidores. Por fim, promogdes séo incentivos que os aplicativos e restaurantes oferecem

aos consumidores para encorajar 0 uso e a compra por impulso.

Lee, Kwak e Cha (2020) afirmam que, devido ao tamanho do mercado e as opg¢des que
0S consumidores possuem acesso, 0S usuarios ndo decidem mais comprar apenas por precos
baixos, as empresas estdo focando na qualidade de seus servicos e produtos, o que significa que
a qualidade alimentar é um fator que fortalece a diferenciacdo em relacdo as outras empresas
por meio de estratégias ndo relacionadas a preco. Segundo Xu (2020), as culinarias oferecidas
pelos restaurantes, pratos oferecidos, programas de desconto e, por fim, comentarios e
avaliacdes de consumidores que usufruiram do servico anteriormente também podem ser

determinantes na intengdo de consumo.

Segundo Gavilan et al. (2021), o temor sobre a Covid-19 é um dos pontos chave na
intencdo de uso dos aplicativos, ja que medidas de isolamento social desencadeadas pela crise
na salde e associada aos danos econdmicos provocou uma sensacao de histeria e medo coletivo
influenciando como os consumidores usufruem dos servigos alimenticios. Para Mehrolia,
Alagarsamy e Solaikutty (2021) a ameaca percebida refere-se a percepcdo subjetiva do

individuo de adquirir uma determinada doenca.

O Modelo tedrico Estimulo-Organismo-Resposta (Pleasure Arousal Dominance - PAD)
de Mehrabian e Russel (1974) propde que o prazer e dominancia influenciam nas emocgdes e
estimulos que impactam na decisdo de uso. Segundo os autores, o prazer define-se pela extenséo
em que os consumidores se sentem satisfeitos e alegres, enquanto a dominancia € definida pelo

estado cognitivo que reflete a autonomia e o controle por parte dos consumidores.

Segundo Xu (2020), existem quatro fatores que influenciam na satisfacdo e no
comportamento do cliente em relacdo ao consumo: o prego dos produtos ofertados, os
comentarios dos clientes sobre os restaurantes, o tipo de culinaria e o restaurante listado na
plataforma, e os programas de fidelidade. Além de Xu (2020), outras pesquisas também citam
a eficiéncia econdmica como fator crucial no comportamento do usuério (PRASETYO et al.,
2021; LEE, KWAK e CHA, 2020; CHOIl et al., 2021). Além disso, promocdes oferecidas pelos
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aplicativos, tais como cupons e taxa gréatis de entrega, e a percepcao de custo-beneficio pelo
usuario também sdo citadas em outras pesquisas (PRASETYO et al., 2021; AHN, 2020).
Segundo os estudos de Dirsehan, e Cankat (2021) e Lee, Kwak e Cha (2020), a relacdo entre o
cliente e a marca tem influéncia na satisfacdo do usuério, e a lealdade do usuario com a marca

pode aumentar a probabilidade de compra e recompra dos servigos ofertados no aplicativo.

O uso continuo dos aplicativos de food delivery também pode estar ligado as emogoes
dos seres humanos. Os pesquisadores Kumar e Shah (2021) comprovam gue a dominancia, ou
seja, a sensacdo do individuo de acreditar que esta no controle de seu ambiente, e o prazer da
sensacdo de excitacdo ou do estimulo da compra estdo associados ao uso continuo dos
aplicativos. A influéncia social é citada em diversos estudos (CHOTIGO e KADONO, 2021,
LIMSARUN et al., 2021; KANG, WU e HWANG, 2021; ZHAO e BACAO, 2020) e, segundo
Chotigo e Kadono (2021), familiares, amigos e celebridades desempenham um papel
importante para influenciar a utilizacdo dos aplicativos, principalmente para aqueles que estéo
no estagio inicial de ado¢do da tecnologia.

O comportamento de uso também é influenciado pelas caracteristicas dos aplicativos de
food delivery. Prasetyo et al., (2021), Ahn (2020) e Kang, Wu e Hwang (2021) sugerem que a
qualidade das informac0es descritas nos pratos e nos restaurantes ofertados nos aplicativos tem
influéncia na intencdo de uso. Para Limsarun et al. (2021), o design e a confiabilidade dos
aplicativos sao fatores que influenciam o comportamento de uso, mas outros autores também
citam a confiabilidade como uma das razdes que influenciam na intencéo, satisfacdo e uso
continuo dos aplicativos (ZHAO e BACAO, 2020; PRASETYO et al., 2021). A expectativa de
desempenho é citada por Zhao e Bacao (2020) como fator que influencia na satisfacédo e no uso
continuo dos consumidores. Belarmino et al. (2021) citam que o grau de facilidade de uso
percebido pelo usuario e a velocidade de entrega também sdo fatores cruciais na satisfacéo dos

consumidores de food delivery.

4.2 Discussdo da RSL

Esta parte do trabalho foi conduzida para explorar de maneira qualitativa, os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor de food delivery através da revisdo sistematica
da literatura dos principais artigos publicados nos Gltimos cinco anos acerca do tema. Apesar

dos estudos abordarem em suas revisdes bibliograficas o periodo pandémico, apenas 4% dos
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artigos apresentaram em seus modelos que traziam os riscos da Covid-19 como fator que
poderia influenciar o comportamento do consumidor (GAVILAN et al., 2021; TROISE et al.,
2021). Alguns estudos apresentaram fatores com impactos divergentes que poderiam
influenciar o comportamento do consumidor no periodo pandémico. Esse fenémeno pode
acontecer por serem estudos com amostras com caracteristicas diferentes e por se tratar de
paises com culturas diferentes, o que nos traz a reflexdo de que ndo se pode generalizar 0s
resultados encontrados em cada artigo.

Com os estudos, foram mapeados alguns fatores interpessoais que encorajam 0S
consumidores, tais como influéncia social. Além disso, fatores relacionados a qualidade do
servico também foram validados, como velocidade da entrega, expectativa de performance e
facilidade no uso dos aplicativos. Ainda, fatores ligados aos restaurantes também foram
encontrados e validados, como por exemplo caracteristicas da marca, qualidade da comida,
higiene, tipo de comida, confianca no restaurante e a percepcdo de seguranca do alimento
considerados essenciais no contexto estudado (LEE, KWAK e CHA, 2020; BELARMINO et
al., 2021; AL AMIN et al., 2021) . Percebeu-se também que a abordagem poderia variar entre
os trabalhos, a maioria dos artigos tentou entender a intencdo de uso dos aplicativos
(PRASETYO et al., 2020; AL AMIN et al., 2021; TROISE et al., 2020; AHN, 2020; AHN e
KWON, 2020; CHOTIGO e KADONO, 2021), mas encontrou-se também autores que
buscavam entender o comportamento do uso, a satisfacdo ou a comportamento de uso continuo
deste servico (ZHAO e BACAO, 2020; CHOI et al., 2021; LIMSARUN et al., 2021; LEE,
KWAK e CHA, 2020; BELARMINO et al., 2021; GAVILAN et al., 2021; KUMAR e SHAH,
2021; DIRSEHAN e CANKAT, 2021; XU, 2020; MEHROLIA, ALAGARSAMY e
SOLAIKUTTY, 2021; CHOI et al., 2021) . Além disso, pela quantidade de modelos e teorias
encontradas com as diferentes abordagens, ndo € possivel generalizar e afirmar que existe um
padréo entre as descobertas dos estudos da revisao.

E possivel concluir que existem diversos fatores que influenciam cada estagio do
comportamento do consumidor. A motivacao heddnica, a qualidade da informacéo, o preco, a
conveniéncia, a confiabilidade, a experiéncia do consumidor e a satisfacdo s&o alguns dos
principais fatores que influenciam a intencéo e a lealdade do consumidor desses aplicativos.
Além disso, alguns estudos mostram que o engajamento pode ser encorajado por meio de

descontos, programas de fidelidade, propagandas e descontos (PRASETYO et al., 2021;
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LIMSARUN et al., 2021; MEHROLIA, ALAGARSAMY e SOLAIKUTTY, 2021; LEE,
KWAK e CHA, 2020; RAY et al., 2019).

Em suma, os resultados dos estudos apontam a relevancia de entender as expectativas e
necessidades desses consumidores para oferecer servicos de qualidade que atendam as suas
demandas. Os aplicativos devem ter a preocupacdo em oferecer uma experiéncia positiva
garantindo confiabilidade, segurancga, conveniéncia e qualidade do sistema. O fator foi
levantado como um fator importante, mas ndo o Unico critério considerado pois a satisfacéo e
0 uso continuo dos consumidores estdo interligados com outros varios fatores que influenciam
a experiéncia do consumidor com o servico de food delivery.

O presente estudo também apresenta algumas limitacBes, as quais devem ser
consideradas. Primeiramente, € importante mencionar que ele € de natureza inteiramente
tedrica, baseando-se na analise de artigos publicados em 4 bases de dados. Em segundo lugar,
o0 foco restringe-se aos consumidores de food delivery, excluindo o mercado de e-commerce.
Para pesquisas futuras, identifica-se uma oportunidade de trabalhar na integracao de diferentes
teorias, modelos e abordagens, tornando o estudo mais completo e abrangente. Apesar dessas
limitacGes, este trabalho contribui para o mundo académico ao apresentar um conjunto
consideravel de modelos e teorias aplicadas ao entendimento do comportamento do consumidor
durante o periodo pandémico.

Por fim, a RSL permitiu identificar os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor de food delivery. Grande parte dos estudos revisados ndo considerou os riscos da
Covid-19 como fator que poderia afetar o comportamento, mas caracteristicas da marca,
qualidade de servico, higiene e seguranca do alimento foram amplamente discutidas. E
importante salientar que a abordagem dos trabalhos em questdo pode variar e a existéncia de

um padrdo nas descobertas ainda é incerta.

4.3 ldentificacdo dos fatores mais relevantes: Meta-Analise

Apos a finalizagdo da RSL, foram buscados os dados quantitativos dos fatores
identificados pelos 47 artigos. No entanto, somente 40 artigos apresentavam dados completos
e, por isso, foram incluidos na etapa da meta-analise descrita a seguir.

Esta etapa da pesquisa se propds a verificar, através da meta-analise, quais fatores

possuem maior impacto nas fases do modelo PDC de Blackwell, Miniard e Engel (2005). Essas
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fases foram separadas em Percepcdo de valor, Intencdo de uso, Comportamento de Uso,

Satisfacdo e Uso Continuo.

O Quadro 9 mostra os trabalhos selecionados de acordo com os critérios apresentados

no capitulo do método de pesquisa. Foram observados que 40 trabalhos poderiam ser utilizados

para a meta-andlise, e as transformacdes estatisticas para encontrar o tamanho do efeito foram

baseadas nas técnicas propostas por Hunter e Schmidt (2004).

Quadro 9 — Trabalhos utilizados na meta-analise

Autores Pais Ano Tamanho da
amostra

Zhao, Y. e Bacao, F. China 2020 532
Al Amin, M. e Arefin, M.S. e Alam, M.R. e Ahammad, T. e Hoque, M.R. Bangladesh | 2021 432
Cha, S.-S. e Seo, B.-K. Coréiado Sul | 2020 296
Chotigo, J. e Kadono, Y Tailandia 2021 250
Choi, Yongrok e Zhang, Lige e Debbarma, Jahira e Lee, Hyoungsuk China 2021 500
Shah, A.M. e Yan, X. e Shah, S.A.A. e Ali, M. Indonésia 2019 351
Lee, E.-Y.e Lee, S.-B. e Jeon, Y.J.J. Coréiado Sul | 2017 350
Prasetyo, Y.T. e Tanto, H. e M&EL);?th.x.::;rgaxz%;\(oung, M.N. e Persada, S.F. e Indonésia 2021 253
Ali, S. e Khalid, N. e Javed, H.M.U. e Islam, D.M.Z. Paquistédo 2021 439
Gunden, N. e Morosan, C. e DeFranco, A. EUA 2020 605
Limsarun, T. e Navavongsathian, A. e Vongchavalitkul, B. e Damrongpong, N. Tailandia 2021 510
Lee, S.-H. e Kwak, M.-K. e Cha, S.-S. Coréiado Sul | 2020 309
Cho, M. e Bonn, M.A. e Li, J.J. China 2018 285
Belarmino, A. e Raab, C. e Tang, J. e Han, W. EUA 2021 314
Yeo, Sook Fern e Tan, Cheng Ling e Teo, Shen Long e Tan, Kim Hua Malésia 2021 250
Kumar, S. e Shah, A. india 2021 341
Dirsehan, T. e Cankat, E. Turquia 2021 217
Chera, Y.U. e Cassera, C. Indonésia 2019 187
Belanche, D. e Flavian, M. e Pérez-Rueda, A. EUA 2020 250
Al Amin, M. e Arefin, M.S. e Sultana, N. e Islam, M.R. e Jahan, I. e Akhtar, A. Bangladesh 2020 250
Ahn, J. EUA 2020 214
Senthil, M. e Gayathri, N. e Cherasekar, K.S. india 2020 388
Alalwan, A.A. Jordania 2019 500
Ray, A. e Dhir, A. e Bala, P.K. e Kaur, P. india 2019 395
Annaraud, K. e Berezina, K. EUA 2020 352
Troise, C. e O'Driscoll, A. e Tani, M. e Prisco, A. Italia 2020 425
Saad, A.T. Bangladesh 2020 177
Gupta, V. e Duggal, S. india 2020 337
Gupta, V. e Duggal, S. india 2020 337
Mebhrolia, S. e Alagarsamy, S. e Solaikutty, V.M. india 2020 462
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Israel, D.J. e Velu, R. india 2019 150

Kang, M.J. e Wu, Z. e Hwang, H.J. China 2021 351

Panse, C. e Rastogi, S. e Sharma, A. e Dorji, N. india 2019 170
Choi, J.-C. Coréiado Sul | 2020 296

Lee, S.W. e Sung, H.J. e Jeon, H.M. Coréiado Sul | 2019 340

Kaur, P. e Dhir, A. e Talwar, S. e Ghuman, K. india 2021 423
Ahn, J. e Kwon, J. EUA 2021 250

Zhuang, X. e Lin, L. e Zhang, R. e Li, J. e He, B. China 2021 311
Chen, H.-S. e Liang, C.-H. e Liao, S.-Y. e Kuo, H.-Y. Taiwan 2020 1082
Kaur, P. e Dhir, A. e Ray, A. e Bala, P.K. e Khalil, A. india 2020 366

Fonte: Autor.

Grande parte dos artigos sao publicac@es e estudos realizados no continente asiatico. O

pais que mais se destaca neste trabalho ¢ a India (n = 10) e o pais que mais se destaca fora da

Asia é os Estados Unidos (n = 6). Além deles, é possivel encontrar estudos da China (n = 5),
Coréia do Sul (n = 5), Bangladesh (n = 3), Indonésia (n = 3), Tailandia (n = 2), Italia (n = 1),

Jordania (n = 1), Malésia (n = 1), Paquistdo (n = 1), Taiwan (n = 1) e Turquia (n = 1).

Os fatores e as definigfes encontradas na RSL estruturaram a base para melhor

entendimento e compreensdo das possiveis hipoteses de relagdo entre esses fatores e o

comportamento do consumidor e suas fases. O Quadro 10 evidencia os fatores e as suas

defini¢des encontradas durante a RSL.

QUADRO 10 - Fatores e defini¢des

Hipdtese

Fator . Definicao
classica
A percepgao dos riscos + O temor sobre a Covid-19 (Gavilan et al., 2021)
relacionados ao COVID-19 h
Os servicos baseados em localizacdo habilitados pela tecnologia de smartphone sdo um dos
Acompanhamento do pedido + sistemas altamente inovadores que permitem que clientes e vendedores para determinar sua
localizacéo durante o periodo de entrega (Alalwan, 2020)
. Refere-se a percepgao subjetiva do individuo de adquirir uma determinada doencga (Mehrolia,
Ameaga percebida + .
Alagarsamy e Solaikutty, 2021)
. - O consumidor enfrenta alguma ansiedade ao lidar com aplicativos de tecnologia e transa¢des
Ansiedade tecnoldgica + ‘o . "
monetarias (Panse, Rastogi, Sharma e Dorji, 2019)
. - A consciéncia de salde representa a disposi¢éo dos individuos para tomar decisdes e agdes
Atitudes saudaveis . . . .
relacionadas a sua satde (Kaur, Dhir, Talwar e Ghuman, 2020)
- . O beneficio percebido é a soma dos beneficios que um individuo espera obter ao seguir um
Beneficio percebido + . .
comportamento (Mehrolia, Alagarsamy e Solaikutty, 2021)
BUsca por restaurantes + A pesquisa de restaurantes denota a busca ou caca eficiente de restaurantes e lanchonetes
P famosas (Ray, Dhir, Bala e Kaur, 2019)
- Neste estudo, fatores representando a identidade da marca, como imagem da marca,
Caracteristicas da marca +

operagao de gestdo ecologicamente correta, foram definidos como caracteristicas da marca
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Comentarios dos clientes sobre
restaurantes

Compatibilidade

Comportamento de intengéo de
uso

Comportamento de uso

Compra coletiva

Compra por impulso

Condigdes facilitadoras

Confiabilidade

Confirmagéo

Congruéncia com a propria
imagem

Controle

Controle Comportamental
Percebido

Conveniéncia

Credibilidade

Cultura de jantar fora de casa

Desconforto

Design

Estilo de vida

Excitagéo

Expectativa de desempenho

(Lee, Kwak e Cha, 2020)

Em relagéo ao contetdo, as avaliagdes de clientes online fornecem uma estrutura aberta para
os clientes descreverem suas experiéncias de consumo e avaliar os fornecedores (Xu, 2021)

O termo compatibilidade tem como a medida em que os clientes percebem que
um aplicativo de smartphone atende as suas necessidades e preferéncias (Shah, Yan, Shah e
Ali, 2021)

A intengéo do comportamento consiste na atitude, ou seja, avaliacéo favoravel ou
desfavoravel do comportamento em questdo (Azjen, 1985)

Para Prasetyo et al. (2021) o comportamento de uso esta relacionado as preferéncias, ou seja,
no mundo dos aplicativos de entrega, em grande parte das escolhas e rotinas adotadas pelo
consumidor sera pelo delivery

Conscientizagdo dos consumidores sobre os beneficios do consumo colaborativo
(Belarmino, Raab, Tang e Han, 2021)

A compra por impulso reflete a tendéncia que leva os consumidores a comprarem
espontaneamente um produto (Gunden, Morosan e DeFranco, 2020)

Infraestrutura técnica e suporte humano estéo disponiveis quando solicitados pelos clientes
(Venkatesh et al., 2003).

E reconhecido como a caracteristica de provedor de servigo que é digno de confianga em
termo de honestidade, cumprimento de seus compromissos e fornecer um servico confiavel
no cumprimento das promessas (Limsarun, Navavongsathian, Vongchavalitkul e
Damrongpong, 2021)

A confirmagcéo é definida como a grau de percepgéo dos usudrios de um sistema de
informac&o é congruente com suas expectativas anteriores e desempenhos reais
(Bhattacherjee, 2001)

A congruéncia com a autoimagem reflete a correspondéncia entre a autoimagem dos
consumidores e uma imagem de marca ou produto referenciando a motivagao de compra
(Gunden, Morosan e DeFranco, 2020)

A percepcéo de controle se refere a capacidade dos usuérios de controlarem o processo de
pedido e entrega de comida online (Annaraud e Berezina, 2020)

E um elemento que verifica os obstaculos a serem superados para realizar a agio de consumo
que sdo determinadas pelas crencas de controle e forga percebida (Azjen, 1985)

Define-se pela relagdo do tempo e a energia despendida pelo consumidor e a percepgao apds
0 consumo do produto ou servico (Chotigo e Kadono, 2021)

A credibilidade é o nivel de confiabilidade das informagdes e quéo precisas e atualizada a
informagéo (Panse, Rastogi, Sharma e Dorji, 2019)

Os pedidos séo feitos principalmente para jantar e, para surpresa, uma porcentagem
consideravel de entrevistados também faz os pedidos da meia-noite (Senthil, Gayathri e
Chandrasekar, 2020)

O desconforto do trago de personalidade refere-se a uma percepcéo de falta de controle sobre
a tecnologia e um sentimento de estar sobrecarregado (Ali, Khalid, Javed e Islam, 2021)

Define-se como o grau de facilidade percebido pelo cliente para encontrar os restaurantes ou
o0s pratos desejados, o esforco para encontrar ajuda, a facilidade para efetuar a compra e por
fim, acompanhamento até a entrega do pedido (Prasetyo et al., 2021)

A maneira como as pessoas conduzem suas vidas, incluindo suas atividades, interesses e
opinides (Belanche, Flavian e Pérez-Rueda, 2020)

O prazer da sensacéo de excitagdo ou do estimulo da compra estéo associados ao uso
continuo dos aplicativos (Kumar e Shah, 2021)

A expectativa de desempenho é definida como o grau em que o usuério acredita que o uso de
uma determinada tecnologia facilitara seu desempenho e uma determinada atividade
(Venkatesh et al., 2003)
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Expectativa de esforgo

Experiéncia da compra por

delivery

Experiéncia do consumidor

Facilidade de uso

Familiaridade do sistema

Frequéncia de compra

Futuro dos aplicativos

Género

Habito

Higiene

Idade

Influéncia Social

Inovagéo

Inseguranca

Intengéo de uso

Isolamento social

Lealdade a marca

Mobilidade

Modelo Tarefa-Tecnologia

+/-

+/-

E medido pelo nivel de esforgo mental e fisico que o usuario
faz ao usar o sistema (Belarmino, Raab, Tang e Han, 2021)

A experiéncia por compra no delivery refere-se a experiéncia positiva relacionada a entrega
de alimentos quando solicitados usando via aplicativo. A experiéncia de entrega inclui uma
disposic&o no aplicativo para pedir comida a noite, localizar a entrega enderego em um
mapa, entrega gratuita para alguns casos e a capacidade de rastrear a entrega em tempo real e
para visualizar o tempo estimado de entrega (Ray, Dhir, Bala e Kaur, 2019)

A experiéncia do cliente refere-se as varias experiéncias que um cliente deriva do uso de um
determinado servico. A experiéncia do cliente dos aplicativos depende de ofertas, cupons,
reembolsos e descontos, fidelidade programas e bonus de indicacéo fornecidos aos clientes

(Ray, Dhir, Bala e Kaur, 2019)

A facilidade de uso refere-se a simplicidade de aprender a usar um sistema de TI (Belarmino,
Raab, Tang, e Han, 2021)

Familiaridade com o sistema tem sido tratado como um componente critico para explicar
intencdo dos consumidores de usar em configuragdes de compras online porque pode reduzir
a complexidade da experiéncia dos usuarios no uso da tecnologia da informag&o.(Choi, J.-C.,

2020)

Quando um cliente compra um determinado produto com mais frequéncia, isso implica que
tem um alto nivel de beneficio percebido do que barreira percebida e ameaca (Mehrolia,
Alagarsamy e Solaikutty, 2021)

Futuro canal aceitavel de pedidos e modo de entrega aceitavel no futuro (Senthil, Gayathri e
Chandrasekar., 2020)

Diferenga entre homens e mulheres que, construida socialmente, pode variar segundo a
cultura, determinando o papel social atribuido ao homem e a mulher e as suas identidades
sexuais (Género, 2023)

Habito poderia ser formulado como a tendéncia do cliente de agir espontaneamente devido a
sua experiéncia de aprendizagem acumulada (Alalwan, 2020)

Refere-se a manutencéo dos procedimentos de seguranca alimentar durante a entrega da
refeicdo (Al Amin et al., 2021)

A idade do respondente é considerada como o principal fator que afeta a decisdo de compra
em relacdo ao OFD (Mehrolia, Alagarsamy e Solaikutty, 2021)

Segundo Chotigo e Kadono (2021), familiares, amigos e celebridades desempenham um
papel importante na utilizacdo dos aplicativos, principalmente para aqueles que estéo no
estagio inicial de adogéo da tecnologia

A inovagdo é definida como a predisposicéo de um individuo para experimentar com
tecnologias inovadoras para se tornar um lider de pensamento e pioneiro tecnolégico (Ali et
al., 2020)

Inseguranca refere-se & desconfianca da tecnologia, decorrente do ceticismo sobre sua
capacidade para funcionar corretamente e preocupaces sobre seus potenciais consequéncias
prejudiciais (Ali, Khalid, Javed e Islam, 2021)

A intengdo do comportamento consiste na atitude, ou seja, avaliagéo favoravel ou
desfavoravel do comportamento em questdo, ja a norma subjetiva, em outras palavras, é a
forma de como as pressoes sociais sdo percebidas pelo consumidor para realizar um
determinado comportamento (Azjen, 1985)

Refere-se ao distanciamento social devido a pandemia da COVID-19 (Al Amin et al., 2021)

A extenséo do interesse de um cliente em comprar um tipo particular de produto e como eles
sdo dedicados a comprar uma marca especifica (Mehrolia, Alagarsamy e Solaikutty, 2021)

Um servigco mével que se distingue dos existentes dispositivos eletronicos é definido como

um servigo que pode fornecer ou receber informacdes desejadas por um usuério usando um

dispositivo mével como um smartphone ou um dispositivo mével sem restricdo do espago e
do tempo (Cha e Seo, 2020)

TTF foi desenvolvido como uma verificagéo ferramenta para determinar se os sistemas de
informacao atendem requisitos (Limsarun, Navavongsathian, Vongchavalitkul e
Damrongpong, 2021)
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Motivagdo heddnica

Motivacdo utilitaria

Normas Subjetivas

O tipo de comerciante listado

Ocupagao e estado civil

Otimismo

Senso de justica

Servigo focado no cliente

Percepcéo de seguranga dos
alimentos

Percepcéo de valor

Postura do comprador

Prazer

Preco

Privacidade

Problemas na interface

Promoc&o

Qualidade alimentar

Qualidade da informagao

Qualidade do servigo

Qualidade do sistema

+/-

Motivagdo eddnica pode ser traduzida em motivacdo intrinseca (por exemplo, felicidade,
diversdo e prazer), que pode ser impulsionado pelo uso de novos produtos ou servigos
(Prasetyo et al., 2021)

O comportamento utilitarista do consumidor tem sido descrito como érgico, relacionado a
tarefas e racional (Israel e Velu, 2019)

E a forma de como as pressdes sociais s&o percebidas pelo consumidor para realizar um
determinado comportamento (Azjen, 1985)

Os comerciantes e programas oferecidos pela plataforma afetam expectativas e percepgoes
dos clientes sobre sua experiéncia de consumo (Xu, 2021)

Ocupagdo: Servigo: o trabalho mais importante da vida de alguém; os afazeres com os quais
nos ocupamos (Ocupagéo, 2023).
Estado civil: Situacéo juridica da pessoa composta pelo conjunto das qualidades definidoras
do seu estado pessoal face as relagdes familiares, que constam obrigatoriamente do registo
civil. Compreende as seguintes situagdes: solteiro, casado, vitvo, divorciado (Estado, 2023).

O nivel de quanto positivamente uma pessoa percebe a tecnologia e acredita que ela oferece
pessoas mais controle, flexibilidade e eficiéncia em suas vidas (Parasuraman, 2000)

A justica percebida pelos clientes com base em sua avaliagdo da adequagdo dos processos e
consequéncias ¢ um importante determinante na manutengao de relacionamentos (Ahn,
2020)

Foco no cliente é uma metodologia de trabalho inteiramente direcionada as demandas do
cliente (Shah, Yan, Shah e Ali, 2021).

Esté relacionada com o grau de preocupagéo com a seguranga alimentar (Al Amin et al.,
2021)

Percepcéo de valor refere-se a avaliagdo do consumidor de os beneficios versus os custos ao
fazer compras online (Shah, Yan, Shah e Ali, 2021)

Atitude refere-se ao “grau em que uma pessoa tem uma avaliagdo favoravel ou desfavoravel
ou
avaliacdo do comportamento em questdo (Azjen, 1985)

Define-se pela extensdo em que os consumidores se sentem satisfeitos e alegres e a
dominancia é definida pelo estado cognitivo que reflete a autonomia e o controle por parte
dos consumidores (Mehrabian e Russel (1974) apud Kumar e Shah, 2021)

Em mercados abertos online, a economia pode ser definida em pregos razoéveis e baixos, em
Gltima anélise, significando dinheiro
poupado (Lee, Kwak e Cha, 2020)

Isto é devido a presenca de privacidade que é sentida como um forte incentivo ao pedir
comida, faga o cliente se sente mais a vontade para fazer o pedido e sem qualquer
interferéncia ou outras coisas que perturbem a ordem (Chandra e Cassandra, 2019)

Em vez de gréficos pesados que podem distrair e, portanto, reduzir a sensagéo de
positividade e controle, os desenvolvedores de aplicativos devem se concentrar em aspectos
que sdo responsaveis por evocar emogdes positivas entre os consumidores (Kumar e Shah,
2021)

Séo incentivos que os aplicativos e restaurantes oferecem aos consumidores para encorajar o
uso e a compra por impulso (Prasetyo et al., 2021)

A qualidade dos alimentos é medida pelos aspectos de apresentagao, variedade e sabor,
aspectos de frescura e temperatura dos alimentos (Belarmino,Raab, Tang e Han, 2021)

Define-se pelo nivel de confiabilidade e formatacéo das informag6es mostradas pelos
restaurantes, além de prover a informac&o desejada pelos consumidores (Prasetyo et al.,
2021)

O atendimento ao cliente pode ser conceituado como suporte oportuno, sincero e responsivo
de representantes da empresa durante as etapas de pré e pés-compra (Annaraud e Berezina,
2020)

Qualidade do sistema significa uma dimenséo de servigo que é conveniente e seguro para 0s
usudrios usarem e tem estabilidade (Lee, Kwak e Cha, 2020)
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Ranking dos restaurantes no
app

Resisténcia a inovagéo

Risco percebido

Rotina de Jantar

Satisfacéo

Tempero de comida caseira

Tempo de entrega

Utilidade

Utilidade percebida

Velocidade de servico

Visibilidade

O ranking dos restaurantes no aplicativo d& aos clientes pistas visuais diretas sobre a
qualidade e o desempenho do produto, 0 que, por sua vez, economiza tempo e esforgos dos
clientes, ao contrario das avaliacOes qualitativas on-line que exigem muito mais tempo para

leitura e andlise (Alalwan, 2020)

A resisténcia a inovacéo ¢ definida como o comportamento em relacéo & adogéo e uso de
qualquer inovacéo que resulte na manuteng&o do status quo e na resisténcia a quaisquer
desvios as crengas atuais (Kaur et al., 2020)

O risco percebido pode ser demarcado como o grau de relutancia e ansiedade que os
consumidores sentem antes de qualquer deciséo de compra relacionada ao uso e selegéo de
um aplicativo (Gupta e Duggal, 2020)

Refere-se a atitude positiva de realizar refeices durante aquele periodo e continuamente (Al
Amin et al., 2021)

E definida como a resposta afetiva global resultante de experiéncias de servigo (Belarmino,
Raab, Tang e Han, 2021)

Temperos caseiros sdo misturas de ingredientes frescos feitos em casa (Sebrae, 2023).

E o qudo rapida a refeicdo é entregue ao consumidor comparado ao tempo prometido (Choi
etal., 2021)

A utilidade de um aplicativo de entrega ajuda um usudrio facilitar a compra no processo de
compra de um produto (Cha e Seo, 2020)

E resumida como a perspectiva subjetiva do usuério em compreender que a aplicagio
tecnolégica ird melhorar sua performance no contexto e a facilidade de uso é a relagéo da
expectativa de esforgo comparado ao realizado pelo uso da tecnologia (Davis et al., 1989)

A velocidade do servico em aplicativos de food delivery ndo se limita apenas ao tempo de
entrega, mas também abrange a eficiéncia de todo o processo, desde o pedido até a entrega, e
a capacidade de proporcionar uma experiéncia positiva e sem problemas aos clientes (Zhong,

Lomas e Worth, 2021)
Neste estudo, a visibilidade é medida para representar aspectos informacionais, como
anuncios promocionais, 0 sentimento de curiosidade incitado ao ver outros usarem o FDA, e

a sensacédo de novidade de um produto orientado a tecnologia cujos beneficios estdo sendo
usufruidos por outros (Kaur, Dhir, Talwar e Ghuman, 2020)

Fonte: Autor.

No processo da RSL foram identificados os fatores que exercem influéncia em cada

estagio do comportamento. A fim de construir as hipdteses para a meta-analise, foi levado em
consideracdo cada um dos fatores em cada etapa do comportamento, apds a identificacdo e

conceituacdo na literatura. As hipoteses levantadas estdo relacionadas na Figura 15.

Figura 15 — HipGteses da meta-anélise

= Parceppdo devaler
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A percepgio dos Triscos relacionados
COVID-19

Atengdo plena

Beneficio percebido

Busca por restaurantes
Caracteristicas da marca
Cidade

Comentarios dos clientes sobre restaurantes
Confiabilidade

Confianga na marca
Controle Comportamental Percebido
Conveniéncia

Desejo

Estilo de vida

Expectativa de desempenho
Experiéncia do consumidor
Facilidade de uso

Género

Habito

Higiene

Idade

Influéncia Social

Inovagio

Promogao

Mobilidade

Motivagio hedonica

Normas Subjetivas

O tipo de comerciante listado
Ocupagio ¢ estado civil
Otimismo

Senso de justiga

Percepcio de seguranga dos alimentos
Postura do comprador

Preco

Qualidade alimentar
Qualidade da informagio
Qualidade do servigo
Qualidade do sistema
Resisténcia a inovagio

Risco percebido

Rotina de Jantar

Salario

Satisfagdo

Tamanho da familia

Tempo de entrega
Visibilidade

ao

Ameaga parcabida

Bensficio percehide

Cidads

Crmentarioz dos clientes spbre restaurantss
Condicie do food delivary

Confabilidads

Comvenigncia

Mlpdelo Tarefa- Temalosia

Oompagio 2 astada gvil

Percepgio de sezurange dos alimeios
Preco

Tempo de enfresa
Velore: do consumidor

| Inten¢do de uso

Comportamento da |
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Condicpes Boilitadoras
Confiabilidads

Coofimeacio

Confimeacin ds crencas

Coatrole compartamental percebido
Comrenisncia

Cultura d= jantar fora de casa
Expectativa de dessmpenho

Faril d= usar

Futuro dos zplicatives

Influsneia Secizl

Lzaldade a merca

Mobilidade

Mpdelp Tarefa- Ternaolnzia
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O tipo de comerciantz listade . .
s proseenzs da platforma 1 Jansfzic
Preqo

Promocin

Croalidads alimentar

CQualidads da informeacin

Cralidads do servigo

Crualidads do sistere

Rankings dos restaurant=s no 2pp
Fiotina d= Jantar

Satisfacio am relacio 2 manca

Sevigo focado no clisme

Titilidade percebida
Velocideds da zervigo

Acompenhamenins do padido

Beneficio percehida

Cementario: dos clentes sobre restaurants
Cempertamentn de intengio da uso
Crofiatbilidads

Coefirmain

Coatrole Compartamental Parc=hida
Expectativa de dzsempenhno

Farilidade d= uso

Familiaridade do sistema

Halite

Higiena

Influéneia Socizl

ﬂﬁﬁﬁ - Uso continuo
Modslp Tar=fa- Tecnologia

Mpsvardo hedomica

Mintivacan militaria

Croalidade do servigo

Ranking dps restaurantss oo 2pp

Risco percebida

F.n'.i.l::'.u:l_a.‘nr:tz
20

Fonte: Autor.

Seguindo o fluxo da meta-analise proposto por Brei, Vieira e Matos (2014) adaptado de
Irwig et al. (1994) e Dinnes et al. (2005), foi realizado o teste de homogeneidade da amostra
de forma agrupada para cada processo do fluxo do comportamento do consumidor. Foram

realizados dois testes para determinar a existéncia de heterogeneidade, sendo eles: o teste Q de
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Cochran e a estatistica 12 de Higgins e Thompson (2002). Segundo Lau, loannidis e Schmid
(1998), o teste Q de Cochran é o método mais utilizado para avaliar a heterogeneidade da
amostra, ja que ele verifica se os dados encontrados refutam esta hipotese e, se a hipotese nula
for confirmada, os estudos sdo considerados homogéneos ou seja, p com valores maiores que
0,05. Segundo Berwanger et al. (2007), a estatistica 12 é obtida a partir do teste Q (Cochran) e
do numero dos estudos envolvidos, e ela indica o nivel de inconsisténcia entre as amostras
devido a heterogeneidade. Uma escala com um valor de 12 proximo a 0% indica baixissima
inconsisténcia entre os estudos, ja valores proximos a 25% indicam baixa inconsisténcia,
enquanto os valores proximos a 50% indicam inconsisténcia moderada e valores proximos a
75% indicam alta inconsisténcia (HIGGINS e THOMPSON, 2002). Quando ha diversidade e
heterogeneidade, 0 modelo de efeitos-aleatorios € o mais recomendado pois distribui 0 peso de
maneira uniforme, fornecendo um intervalo de confianca (IC) mais amplo (BERWANGER et

al., 2007). A Tabela 1 evidencia que as amostras dos estudos realizados sdo heterogéneas.

Tabela 1 — Teste de homogeneidade por fase do comportamento do consumidor

Q pQ 12
Percepgéo de valor 175,11 0,00 89,72%
Intencéo de uso 2792,61 0,00 97,71%
Comportamento de uso 1514,91 0,00 98,81%
Satisfagédo 1614,56 0,00 95,05%
Uso continuo 2054,27 0,00 96,50%

Fonte: Autor.

Os resultados evidenciam que a amostra é heterogénea e com alta inconsisténcia. O fato
de a RSL ter analisado trabalhos relacionados ao comportamento do consumidor de 14 paises
diferentes pode fazer com que a amostra apresente grande diversidade, o que sugere que cada
fator apresenta caracteristicas e impactos diferentes no comportamento do consumidor da
regido estudada. Em outras palavras, as andlises dos resultados sugerem diferencas
significativas entre as varidveis e as amostragens, ou seja, devido a alta quantidade de paises
analisados com tipos de consumidores, necessidades e momento econdmico diferentes, torna-
se complexo a generalizacdo de quais fatores sdo o0s principais responsaveis em alterar o
comportamento do consumidor. Além disso, o trabalho esta analisando de forma agrupada um
conjunto grande e diverso de fatores, incluindo tipos de servico, diferentes modelos e teorias,

perfis de consumidores, canais de comunicagéo utilizados, entre outros, o que pode impactar o
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indice de heterogeneidade e dificultar a identificacdo de padrbes consistentes de
comportamento do consumidor.

Na Tabela 2 sdo apresentados os resultados encontrados na meta-anélise. Os resultados
mostram que os fatores estudados das 5 fases possuem alta correlagdo com o comportamento
do consumidor de food delivery. Para validagdo das hipdteses apresentadas, foi realizado o teste
de z, e os valores de z encontrados foram acima de 1,96. Sendo assim, néo foi rejeitada nenhuma
das hipoteses, apresentadas no conjunto de fatores levantados nos trabalhos, que impactam no
comportamento de uso do consumidor de food delivery. Com o exposto abaixo, é possivel
perceber que alguns estagios do comportamento do consumidor possuem poucos artigos e para
efeito de andlise dos fatores pode implicar em um indice de alta heterogeneidade.

Tabela 2 — Resultados da meta-analise por fase do comportamento do consumidor

Intervalo de
confianca 95%
Quantlfjade de Quantidade Quantidade de Correlagio LI LS 7-Value
artigos amostral fatores
Percepgéo de valor 3 823 16 0,13 0,04 0,21 31
Intencéo de uso 17 6313 44 0,25 0,16 0,32 5,83
Comporljzgﬁento de 5 1589 18 0,61 0,40 0,76 524
Satisfagdo 16 4778 37 0,22 0,17 0,28 7,73
Uso continuo 14 3812 40 0,25 0,19 0,31 8,05

Fonte: Autor.

Apds a andlise agrupada por fase, procedeu-se para a analise individual dos fatores que
afetam cada fase do comportamento. Para tanto, analisou-se também a heterogeneidade e o
nivel de correlagdo, como feito anteriormente. Diante do fato de n&o ter sido possivel avaliar o
indice de heterogeneidade de uma quantidade significativa de fatores devido ao nimero
pequeno de estudos individuais que analisam os mesmos fatores, utilizou-se como critério de
selecdo dos fatores significativos o coeficiente de correlagdo. Como esses coeficientes
apresentam pesos diferentes entre as areas de pesquisa (AKOGLU, 2018), foi elaborada uma
escala para ser aplicada neste trabalho a partir de um conjunto de referéncias representativas
dessas areas. Isso porque, segundo Akoglu (2018), para evitar confusdes € necessaria maxima
atencdo ao relatar coeficientes e nomenclaturas de forcas, ja que as definigdes e 0s pesos das
correlacOes sdo diferentes entre as areas de pesquisa e especialidades. Em seu trabalho, o autor
cita trés tipos de classificacfes para correlacdo: estudos voltados para psicologia, politica e
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medicina. Em termos de classificagOes, diferentemente de Akoglu (2018) que apresenta

classificagbes com quatro categorias, em seus estudos Rosenthal (2008) atuou com trés

categorias (fraca, moderada e forte) para r de Pearson. Segundo Schober, Boer e Schwarte

(2018), pesquisadores tipicamente tentam encontrar resultados “estatisticamente significantes”

e prop6em uma abordagem de interpretacdo dos coeficientes de correlagéo.

Essas diferentes classificagOes séo evidenciadas na Tabela 3. Com o exposto, fica claro

que ainda ndo existe um padréo totalmente aceito por toda a academia e, por isso, a pesquisa

seguira uma classificacdo da forca de correlacdo exposta para 0s passos seguintes da meta-

analise. Em termos de categorias, o estudo trabalhou com valores de p de 0 a 0,39 considerado

como uma correlagéo fraca, de 0,40 a 0,69 como moderada, e acima de 0,7 considerada como

correlacgéo forte.

Tabela 3 — Comparacéo de classificages de forca de correlacéo

Universidade de

Schober, Boer e

Coeficiente de correlagdo  Dancey e Reidy Quinnipiac Chan YH Rosenthal Schwarte Trabalho atual
(Psicologia) (Politica) (Medicina)

+1 -1 Perfeita Perfeita Perfeita Forte Muito forte Forte
+0,9 -0,9 Forte Muito Forte Muito Forte Forte Muito forte Forte
+0,8 -0,8 Forte Muito Forte Muito Forte Forte Forte Forte
+0,7 -0,7 Forte Muito Forte Moderada Forte Forte Forte
+0,6 -0,6 Moderada Forte Moderada Forte Moderada Moderada
+0,5 -05 Moderada Forte Razoavel Forte Moderada Moderada
+0,4 -0,4 Moderada Forte Razoavel Moderada Moderada Moderada
+0,3 -0,3 Fraca Moderada Razoavel Moderada Fraca Fraca
+0,2 -0,2 Fraca Fraca Pobre Fraca Fraca Fraca
+0,1 -0,1 Fraca Insignificante Pobre Fraca Fraca Fraca

0 0 Zero Nenhuma Nenhuma Fraca Insignificante Fraca

Fonte: Autor.

Durante o passo 6 do o fluxo proposto por Brei, Vieira e Matos (2014) adaptado de

Irwig et al. (1994) e Dinnes et al. (2005) da meta-analise, foram realizados céalculos dos

resultados de cada estudo, e os fatores que influenciam o comportamento do consumidor

apresentados anteriormente foram considerados individualmente em cada estadgio do
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comportamento. As Tabelas 5 a 9 evidenciam os resultados da meta-analise separadamente por
fator e fase.

Tabela 5 — Meta-andlise dos fatores que influenciam a fase de percepgéo de valor

Percepgéo de valor

Intervalo de confianca

95%
Quantidade de . -
2
Fator Q pQ | artigos Entrevistados  Correlagao LI LS
Comentarios dos clientes

sobre restaurantes ! 1 0.290 0.190 0.390
Compatibilidade - - - 1 351 -0,100 -0,210 0,000
Condigdes facilitadoras - - - 1 187 0,110 -0,040 0,250
Confiabilidade - - - 1 285 0,320 0,210 0,420
Conveniéncia - - - 1 285 0,070 -0,050 0,180
Credibilidade - - - 1 351 0,110 0,000 0,210
Design - - - 1 285 0,150 0,030 0,260
Facilidade de uso 0,060 0,826 0,00% 2 538 -0,020 -0,140 0,100
O tipo de comerciante listado 8,480 0,004 88,21% 2 636 0,150 -0,870 0,930
Preco - - - 1 285 0,370 0,260 0,460
Privacidade - - - 1 187 0,310 0,170 0,430
Qualidade alimentar - - - 1 351 -0,280 -0,370 -0,180
Qualidade da informagéo 13,580 0,000 92,64% 2 538 0,070 -0,970 0,980
Qualidade do servico - - - 1 351 0,280 0,180 0,370
Qualidade do sistema - - - 1 351 0,190 0,080 0,280
Utilidade percebida - - - 1 187 0,170 0,030 0,310

Fonte: Autor.

Para o estagio de percepcéo de valor, de acordo com os critérios estabelecidos, ndo foi
encontrado nenhum fator com a correlagdo forte além disso, apenas 3 fatores dos 16
encontrados para estagio foi possivel calcular o indice de heterogeneidade. Os fatores com
correlagdes fracas encontradas foram os fatores preco (r = 0,37), confiabilidade (r = 0,32) e
privacidade (r = 0,31). Em relagéo aos testes de heterogeneidade, facilidade de uso aparece com
baixo indice de heterogeneidade (I = 0,00%), ja os fatores o tipo de comerciante listado (I =
88,21%) e qualidade da informacéo (I = 92,64%) apresentaram alto indice de heterogeneidade

73



todos com indice de correlagdo fraca. A Tabela 6 evidencia os fatores na fase de intencdo de

uso.

Tabela 6 — Meta-andlise dos fatores que influenciam a fase de intencéo de uso

Intencédo de uso

Intervalo de confianca 95%

Quantidade de . Z-
Fator Q pQ 12 . Correlagéo LI LS
artigos Value
A percepcéo dos riscos
'_3 P - - - 1 -0,1 -0,19 0 -
relacionados ao COVID-19
Atitudes saudaveis - - - 1 -0,09 -0,18 0,01 -
Beneficio percebido - - - 1 0,12 0,01 0,22 -
Busca por restaurantes - - - 1 0,29 0,2 0,38 -
Caracteristicas da marca - - - 1 0,63 0,55 0,7 -
Compra por impulso - - - 1 -0,09 -0,16 -0,01 -
Confiabilidade 87,9 0,000 98,36% 2 -0,34 -1 1 -1,06
Congruéncia com a prépria
. - - - 1 0,32 0,25 0,39 -
imagem
Controle Comportamental
. 16,74 0,000 88,05% 3 0,1 -0,28 0,46 1,11
Percebido
Conveniéncia - - - 1 0,21 0,06 0,35 -
Desconforto - - - 1 -0,14 -0,23 -0,05 -
Estilo de vida 0,42 0,516  0.00% 2 0,16 -0,12 0,42 7,15
Expectativa de desempenho - - - 1 04 0,33 0,46 -
Experiéncia da compra por
. 0,02 0,890  0.00% 2 0,1 0,03 0,16 18,94
delivery
Experiéncia do consumidor 51,25 0,000 98,05% 2 0,41 -0,99 1 1,66
Facilidade de uso - - - 1 0,38 0,29 0,46 -
Género - - - 1 0,02 -0,1 0,15 -
Habito - - - 1 0,22 0,14 0,29 -
Higiene - - - 1 0,16 0,07 0,25 -
Idade - - - 1 0,01 -0,11 0,14 -
Influéncia Social 0,02 0,885  0.00% 2 0,13 0,06 0,19 24,79
Inovagao - - - 1 0,09 0 0,18 -
Inseguranca - - - 1 -0,2 -0,29 -0,11 -
Isolamento social - - - 1 0,1 0,01 0,19 -
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Motivacéo hedbnica 0,36 0,550  0.00% 2 0,5 0,33 0,64 33,59

Normas Subjetivas 441 0,110 54,66% 3 0,49 0,32 0,63 114
O tipo de comerciante listado 98,77 0,000 98,99% 2 0,04 -1 1 0,11
Ocupacéo e estado civil - - - 1 0,06 -0,07 0,18
Otimismo - - - 1 0,3 0,21 0,38
Percepcéo de custo-beneficio - - - 1 0,34 0,21 0,45
Percep(;z”i(;lzir:enI :E?:Sranga dos 1 058 0,51 0,64
Postura do comprador 280,54 0,000 98,57% 5 0,56 0,1 0,83 3,28
Preco - - - 1 0,19 0,1 0,28
Privacidade - - - 1 0,02 -0,11 0,14
Problemas na interface - - - 1 0,23 0,13 0,33
Qualidade alimentar 57 0,017 8247% 2 -0,06 -0,82 0,77 -0,75
Qualidade da informacéo 10,92 0,001  90,84% 2 0,32 -0,93 0,98 2,13
Qualidade do servigo 9,21 0,020  89,15% 2 -0,03 -0,89 0,88 -0,28
Resisténcia a inovacédo - - - 1 0,12 0,02 0,22
Risco percebido - - - 1 -0,17 -0,27 -0,06
Rotina de Jantar - - - 1 0,29 0,2 0,37
Satisfacéo 36,15 0,000 91,70% 4 0,71 0,45 0,81 7,73
Utilidade percebida - - - 1 0,03 -0,06 0,13
Visibilidade - - - 1 0,47 0,39 0,54

Fonte: Autor.

Para o estagio de intencdo de uso, apenas o fator de satisfacdo (r = 0,71) apresentou um
indice de correlacdo considerado forte e oito fatores apresentaram indice de correlacdo
moderada: caracteristicas da marca (r = 0,63), percepcdo de seguranca dos alimentos (r = 0,58),
postura do comprador (r = 0,56), motivacdo heddnica (r = 0,50), normas subjetivas (r = 0,49),
visibilidade (r = 0,47), experiéncia do consumidor (r = 0,41), expectativa de desempenho (r =
0,40). Apenas seis fatores apresentaram indice de correlacéo fraca, sendo eles: facilidade de uso
(r = 0,38), percepcdo de custo-beneficio (r = 0,34), congruéncia com a propria imagem (r =
0,32), qualidade da informagéo (r = 0,32), otimismo (r = 0,30) e confiabilidade apresentou uma
correlagdo negativa fraca (r =- 0,34). Em relacao aos testes de heterogeneidade neste estagio,
os fatores estilo de vida (I = 0,00%), experiéncia de compra por delivery (I = 0,00%), influéncia

social (I = 0,00%) e motivacdo hedonica (I = 0,00%) apresentaram baixo indice de
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heterogeneidade, mas apenas motivacdo heddnica com indice de correlagdo moderada, sendo

os demais com correlagdes consideradas fracas. O fator normas subjetivas (I = 54,66%)

apresentou indice de heterogeneidade moderada e com indice de correlacdo também moderado.

Os fatores que apresentaram indice de heterogeneidade alta foram: confiabilidade (I = 98,86%),

controle comportamental percebido (I = 88,05%), experiéncia do consumidor (I = 98,05%), o

tipo de comerciante listado (I = 98,99%), postura do comprador (I = 98,57%), qualidade

alimentar (I = 82,47%), qualidade da informacdo (I = 90,84%), qualidade do servigo (I =

89,15%) e satisfacdo (I = 91,70%). A Tabela 7 evidencia os fatores na fase de comportamento

de uso.

Tabela 7 — Meta-andlise dos fatores que influenciam a fase de comportamento de uso

Comportamento de uso

Intervalo de confianca

95%

Fator Q pQ 12 Qua:rt;idga;cie de Correlagéo LI LS
Acompanhamento do pedido 1 177 0,65 0,56 0,73
Ameaga percebida 1 462 -0,03 -0,12 0,06
Beneficio percebido 1 462 0,28 0,19 0,36
Condicdes facilitadoras 1 177 0,92 0,9 0,94
Frequéncia de compra 1 462 0,45 0,37 0,52
Idade 1 462 0,02 -0,08 0,11
Intencéo de uso 1 253 0,79 0,74 0,83
Lealdade a marca 1 462 0,3 0,21 0,38
Modelo Tarefa-Tecnologia 1 510 0,26 0,18 0,34
Normas Subjetivas 1 462 0,07 -0,03 0,16

O tipo de comerciante listado 1 177 0,76 0,69 0,82
Percepcéo de valor 1 187 0,84 0,79 0,88
Postura do comprador 1 177 0,29 0,14 0,42

Preco 52,79 0,00 98,11% 2 430 0,61 -1 1

Promocéo 1 253 0,15 0,02 0,27
Qualidade alimentar 1 177 0,81 0,76 0,86
Qualidade do servigo 1 177 0,94 0,92 0,95
Tempo de entrega 1 177 0,94 0,91 0,95

Fonte: Autor.

76



O estégio de comportamento de uso foi 0 que mais apresentou fatores com correlagdes

fortes, além disso, apenas 1 fator dos 18 encontrados para estagio foi possivel calcular o indice

de heterogeneidade. Os fatores com indice de correlacéo forte encontrados foram qualidade de

servigo (r = 0,94), tempo de entrega (r = 0,94), condices facilitadoras (r = 0,92), percepcdo de

valor (r=0,84), qualidade alimentar (r =0,81), inteng&o de uso (r = 0,79) e o tipo de comerciante

listado (r = 0,76). Ja os considerados moderados foram os fatores: acompanhamento do pedido

(r = 0,65), preco (r = 0,61), frequéncia de compra (r = 0,45) e lealdade a marca (r = 0,30).

Apenas o fator preco (I = 98,11%) possui indice de heterogeneidade devido a quantidade de

artigos sobre este estagio. A Tabela 8 evidencia os fatores na fase de satisfacéo.

Tabela 8 — Meta-analise dos fatores que influenciam a fase de satisfagédo

Satisfacéo
Intervalo de confianca
95%
Fator Q pQ 12 Qua::i%i‘ie de Correlagéo LI LS
Acompanhamento do pedido 1 500 0,19 0,11 0,28
Ansiedade tecnoldgica 19,19 0,000 94,79% 2 558 -0,07 -0,99 0,99
Caracteristicas da marca 1 309 0,11 0 0,22
L w om o om
Comportamento de uso 3,2 0,074  68,78% 2 470 0,81 0,06 0,97
Compra coletiva 0,56 0,453  0,00% 2 629 0,03 -0,34 0,39
Condicdes facilitadoras 1 500 0,32 0,23 0,39
Confiabilidade 0,26 0992  0,00% 5 1798 0,21 0,19 0,23
Confirmagéao 10,83 0,004 81,54% 3 1161 0,44 0,19 0,64
Controle 142 0,234 29,44% 2 522 0,12 -0,52 0,67
Conveniéncia 7,12 0,130 43,83% 5 1492 0,11 0,01 0,21
Credibilidade 1 170 0,13 -0,03 0,27
Cultura de jantar fora de casa 1 388 0,61 0,54 0,67
Expectativa de desempenho 33,29 0,000 97.00% 2 1032 0,37 -0,96 0,99
Expectativa de esforco 041 0,522  0,00% 2 1032 0,02 -0,23 0,27
Facilidade de uso 1,07 0,587  0,00% 3 925 0,07 -0,04 0,17
Familiaridade do sistema 1 296 0,48 0,39 0,56
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Futuro dos aplicativos - - - 1 388 0,41 0,32 0,49

Hébito 82,02 0,000 97,56% 3 970 0,19 -0,59 0,79
Influéncia Social 36,55 0,000 89,06% 5 1853 0,19 0 0,37
Mobilidade - - - 1 296 0,34 0,24 0,44
Motivagéo heddnica - - - 1 500 0,17 0,08 0,26
Percepgéao fje seguranga dos 1 500 0.19 01 0.27
alimentos
Prazer - - - 1 170 0,11 -0,04 0,26
Preco 895 0,176 32,95% 7 2408 0,12 0,06 0,18
Promogao - - - 1 388 0,16 0,06 0,26
Qualidade alimentar 315 0,369 4,85% 4 1290 0,18 0,09 0,27
Qualidade da informagéo 1526 0,000 86,90% 3 817 0,04 -0,39 0,46
Qualidade do servico 42,09 0,000 90,50% 5 1493 0,05 -0,17 0,27
Qualidade do sistema 36,88 0,000 91,87% 4 1130 0,37 0,04 0,62
Ranking dos restaurantes no 1 500 0.28 0.2 0.36
app
Rotina de Jantar - - - 1 250 0,86 0,82 0,89
Sevico focado no cliente - - - 1 352 0,06 -0,05 0,16
Tempero de comida caseira - - - 1 388 0,07 -0,03 0,17
Utilidade - - - 1 296 0,14 0,03 0,25
Utilidade percebida - - - 1 296 0,52 0,43 0,6
Velocidade de servico 13,97 0,001 85,69% 3 1129 0,2 -0,13 0,48

Fonte: Autor.

Para o estagio de satisfacdo, apenas dois fatores apresentaram correlacdo forte, sendo
eles os fatores rotina de jantar (r = 0,86) e comportamento de uso (r = 0,81). Fatores como
cultura de jantar fora de casa (r = 0,61), utilidade percebida (r = 0,52), familiaridade do sistema
(r = 0,48), confirmacéo (r = 0,44) e futuro dos aplicativos (r = 0,41) apresentaram correlagdes
moderadas no estagio de satisfacdo. Ja os fatores expectativa de desempenho (r = 0,37),
qualidade do sistema (r = 0,37), mobilidade (r = 0,34) e condi¢bes facilitadoras (r = 0,32)
apresentaram indice de correlagdo fraca. Os fatores comportamento de uso (I = 68,78%),
confirmagcéo (I = 81,54%), expectativa de desempenho (I = 97,00%) e qualidade do sistema (I
= 91,87%) apresentaram alto grau de heterogeneidade. A Tabela 9 evidencia os fatores na fase

de uso continuo.
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Tabela 9 — Meta-analise dos fatores que influenciam a fase de uso continuo

Uso continuo

Intervalo de confianga

95%

Fator Q pQ 12 Qua:::%i(:e de Correlagéo LI LS
Acompanhamento do pedido - - - 1 500 0,26 0,18 0,34
Caracteristicas da marca - - - 1 309 0,09 -0,03 0,2
Comentarios dos clientes i i i 1 500 018 0.09 026

sobre restaurantes ' ' '
Comportan;znljcs)ode intengéo i i i 1 432 0.74 07 0.78
Condigdes facilitadoras 0,05 0,831 0.00% 2 840 0,07 -0,02 0,16
Confiabilidade 8,23 0,041 63,55% 4 1578 0,29 0,15 0,42
Confirmagéao - - - 1 150 0,16 0 0,31
Controliecrzzwlg?j:amental i i i 1 432 01 0,01 0.2
Conveniéncia - - - 1 500 0,25 0,17 0,33
Excitacéo - - - 1 341 0,09 -0,02 0,19
Expectativa de desempenho 67,92 0,000 97,06% 3 1372 0,37 -0,27 0,78
Expectativa de esforgo 35,65 0,000 91,59% 4 1622 -0,04 -0,29 0,22
Facilidade de uso - - - 1 150 -0,03 -0,19 0,14
Familiaridade do sistema - - - 1 296 0,47 0,38 0,55
Hébito 2,29 0,131 56,26% 2 840 0,49 -0,14 0,84
Higiene - - - 1 432 0,42 0,34 0,49
Influéncia Social 0,55 0,907 0.00% 4 1622 0,16 0,12 0,19
Inseguranca - - - 1 250 -0,04 -0,17 0,08
Isolamento social - - - 1 432 0,27 0,18 0,36
Mobilidade - - - 1 296 0,22 0,11 0,33
Modelo Tarefa-Tecnologia - - - 1 532 0,31 0,23 0,38
Motivacdo hedonica 14,4 0,001 86,11% 3 990 0,14 -0,21 0,45
Motivacéo utilitaria - - - 1 150 0,18 0,01 0,33
Normas Subjetivas 945 0,002 89,42% 2 582 0,29 -0,92 0,97
Percepgé:‘l?; ::tg;sranqa 9o 402 0045 7515% 2 932 0,18 -0,58 0,77
Percepcéo de valor - - - 1 351 0,71 0,65 0,76
Postura do comprador - - - 1 150 0,25 0,1 0,4
Prazer - - - 1 341 0,11 0 0,21
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Preco 21,16 0,000 85,82% 4 1649 0,12 -0,08 0,32

Qualidade alimentar - - - 1 309 0,53 0,44 0,61
Qualidade da informagéo 1,77 0,412 0,00% 3 886 0,06 -0,08 0,19
Qualidade do servigo 3,47 0,062 71,19% 2 620 0,09 -0,7 0,78
Qualidade do sistema - - - 1 309 -0,03 -0,14 0,08
Ranking dos restaurantes no 1 500 0.2 0.11 0.28
app
Risco percebido - - - 1 150 0,13 -0,03 0,29
Rotina de Jantar - - - 1 432 0,32 0,23 0,4
Satisfagéo 449,05 0,000 98,22% 9 3144 0,46 0,19 0,67
Utilidade 42,6 0,000 9530% 3 842 0,2 -0,46 0,71
Utilidade percebida - - - 1 150 -0,07 -0,22 0,1
Velocidade de servigo - - - 1 500 0,67 0,62 0,71

Fonte: Autor.

Por fim, para o estagio de uso continuo, apenas os fatores comportamento de intencao
de uso (r = 0,74) e percepcdo de valor (r = 0,71) apresentaram correlagdo forte. Os fatores
velocidade de servico (r = 0,67), qualidade alimentar (r = 0,53), habito (r = 0,49), familiaridade
do sistema (r = 0,47), satisfacdo (r = 0,46) e higiene (r = 0,42) apresentaram correlacdes
moderadas. Por sua vez, expectativa de desempenho (r = 0,37), rotina de jantar (r = 0,32) e
modelo tarefa-tecnologia (r = 0,31) apresentaram correlacfes fracas para o estagio de uso

continuo. Os testes de heterogeneidade deste estdgio mostraram que compra coletiva (I
0,00%), confiabilidade (I = 0,00%), expectativa de esforco (I = 0,00%), facilidade de uso (I

0,00%) e qualidade alimentar (I = 4,85%) apresentaram baixo esse indice. Os fatores que

apresentaram moderado e alto grau de heterogeneidade foram: ansiedade tecnoldgica (I
94,79%), comportamento de uso (I = 68,78%), confirmacdo (I = 81,54%), controle (I
29,44%), conveniéncia (I = 43,83%), expectativa de desempenho (I = 97,00%), habito (I
97,56%), influéncia social (I = 89,06%), preco (I = 32,95%), qualidade da informacéo (I =
86,90%), qualidade do servico (I = 90,50%), qualidade do sistema (I = 91,87%) e velocidade
do servigo (I =85,69%).

Por fim, a Tabela 10 resume os fatores com correlagéo forte e moderada em todos 0s

estagios do processo de comportamento do consumidor, com maior destaque para as
correlagdes forte. Dos 71 foram selecionados 30 com correlagédo forte e moderada de acordo

com os resultados da meta-analise, sendo 13 fortes.
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Tabela 10 — Matriz das correlacGes por estagio do processo de comportamento do consumidor

Fator

Percepcéo de

valor

Intencéo de uso

Comportamento de

uso

Satisfacdo

Uso continuo

Acompanhamento do pedido

Caracteristicas da marca

Comportamento de intengéo de

uso

Comportamento de uso
Condigdes facilitadoras

Confirmagéo

Cultura de jantar fora de casa
Expectativa de desempenho

Experiéncia do consumidor

Familiaridade do sistema
Frequéncia de compra
Futuro dos aplicativos

Habito
Higiene
Intencéo de uso
Motivagdo heddnica

Normas Subjetivas

O tipo de comerciante listado

Percepcéo de seguranga dos

alimentos

Percepcéo de valor
Postura do comprador
Preco
Qualidade alimentar
Qualidade do servico
Rotina de Jantar
Satisfacdo
Tempo de entrega
Utilidade percebida
Velocidade de servico

Visibilidade

0,63

04

041

05

0,49

0,58

0,56

0,370

0,71

0,47

0,65

0,92

0,45

0,79

0,76

0,84

0,61

0,81

0,94

0,94

0,81

0,32

0,44

0,61

0,37

0,48

0,41

0,86

0,52

0,74

0,37

0,47

0,49

0,42

0,71

0,53

0,32

0,46

0,67

Fonte: Autor.
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A andlise da tabela acima demonstra que o0 estadgio que mais apresentou correlagdes
fortes e positivas foi 0 comportamento de uso com sete fatores, e que o estagio de percep¢édo de
valor ndo apresentou nenhum fator com correlacdo considerada forte. Os estagios de satisfacdo
e uso continuo apresentaram dois fatores cada com correlacdo positiva e forte e, por fim, o
estagio de intencdo de uso apresentou apenas um fator com correlacdo considerada forte. Ja em
termos de fatores, verifica-se que a expectativa de desempenho apresentou correlagdo moderada
e positiva em trés estagios, intencéo de uso, satisfacao e uso continuo. Outro registro importante
é o fator percepcdo de valor que apresentou correlacGes fortes e positivas nos estagios de
comportamento de uso e uso continuo. Outros fatores que apresentaram destaque com impactos
moderados em dois estagios foram condicOes facilitadores, confiabilidade, familiaridade do
sistema, preco, qualidade alimentar, rotina de jantar e satisfacdo. Os fatores que apresentaram
0 indice de correlacdo forte com os estagios do comportamento do consumidor foram:
comportamento da intencdo de uso, comportamento de uso, condi¢des facilitadoras, intencao
de uso, o tipo de comerciante listado, percepc¢éo de valor, qualidade alimentar, qualidade do
servico, rotina de jantar, satisfacdo e tempo de entrega.

Este trabalho seguiu o fluxo proposto por Brei, Vieira e Matos (2014) adaptado de Irwig
etal. (1994) e Dinnes et al. (2005) para a meta-analise. Os seis primeiros passos foram expostos
anteriormente na secdo de Método de pesquisa e na se¢do Resultados e Discussfes. Durante 0
passo 7 da meta-analise, foi avaliado o efeito da variacdo para melhor entendimento da forca
relativa dos efeitos de tratamento em multiplos estudos e a quantidade de variabilidade (BREI,
VIEIRA e MATOS, 2014). De acordo com Hunter e Schmidt (2004), os dados utilizados na
meta-andalise podem ser influenciados pelo viés de publicacgdo, ou seja, artigos publicados com
tendéncia de estarem sistematicamente diferentes da realidade. Ainda segundo os autores, nas
revisdes sistematicas, a presenca desse viés pode ser identificada por meio de grafico de funil
e do teste de regresséo de Egger. Estudos com pouca precisao estdo distribuidos simetricamente
na parte mais larga do funil, enquanto os estudos de maior precisdo estdo mais proximos do
valor real e situados na parte mais estreita do funil. A Tabela 11 demonstra, através dos dados
de p-value da regressdo de Egger (<0,05), que apenas as publicacbes do estagio de

comportamento de uso ndo possuem vieses de publicacdo.
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Tabela 11 — Teste de viés de publicacéo

Regressédo de Egger

Estagios p-value t-test
Percepgéo de valor 0,3 1,07
Intencéo de uso 0,18 1,37
Comportamento de uso 0 5,04
Satisfacéo 0,66 0,45

Uso continuo 0,09 -1,71

Fonte: Autor.

Com os resultados demonstrados acima é possivel afirmar que as publicagdes analisadas
dos estagios de percepcao de valor, intencéo de uso, satisfacdo e uso continuo apresentam vieses
de publicacgdo, ou seja, existe um risco de distorcao da literatura disponivel o que pode levar a
uma percepcdo errbnea da realidade, além disso, a literatura enviesada devido ao viés de

publicacdo pode dificultar a reproducéo de resultados.

4.4 Discussdo da meta-analise

Esta etapa do trabalho foi conduzida para explorar, de maneira quantitativa, os fatores
que influenciam o comportamento do consumidor de food delivery através da meta-analise dos
principais artigos publicados nos ultimos cinco anos acerca do tema. Os estudos incluidos
tinham entre 150 e 3144 participantes, e foram realizados em treze paises diferentes. De acordo
com o passo 8 do modelo proposto por Brei, Vieira e Matos (2014) adaptado de Irwig et al.
(1994) e Dinnes et al. (2005), a interpretacdo dos resultados proporciona sustentacdo para
organizacao dos dados para a linguagem da area de estudo.

Os achados da meta-analise de quarenta estudos que avaliaram setenta e oito fatores
indicam que, quando os estudos sdo agrupados, existem poucos fatores que possuem forte
correlacdo com os estadgios do comportamento do consumidor. No entanto, os fatores que
apresentaram forte correlacdo também apresentaram alto indice de heterogeneidade, sugerindo
que os resultados possuem interferéncia de outros fatores ndo identificados na pesquisa.

Em termos de correlagéo e efeito sobre o comportamento do consumidor e o estdgio
avaliado, nos estudos ndo foram encontrados aspectos com correlagdo considerada forte na
etapa de percepcdo de valor, sendo identificados apenas trés fatores com correlagdes

consideradas moderadas. No estudo em questéo, as caracteristicas de preco, confiabilidade e
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privacidade foram identificadas com grau moderado de impacto. Lee, Kwak e Cha (2020)
afirmam que, devido ao tamanho do mercado e as opg¢des que 0s consumidores possuem acesso,
0S usuarios nao decidem mais comprar apenas por precos baixos, reforcando o que foi
encontrado na pesquisa.

Para 0 estdgio de intencdo de uso, apenas o fator de satisfacdo apresentou uma
correlacdo forte e positiva. Em trés artigos esse fator foi encontrado como hipétese a ser testada
na intencdo de uso e, segundo Chotigo e Kadono (2021), ele é crucial neste estagio do
comportamento. Apesar de moderado, o segundo fator que mostrou maior impacto foram as
caracteristicas da marca que, em mundo globalizado e diverso, atua como um elemento de
diferenciacdo, sobretudo em um cendrio com avancos tecnoldgico na qual produtos e servicos
oferecidos pelas empresas ja ndo sdo tao diferentes uns dos outros.

Ja para o estagio de comportamento de uso, sete fatores apresentaram correlacdes fortes:
qualidade do servico, tempo de entrega, condicOes facilitadoras, percepcao de valor, qualidade
alimentar, intencdo de uso e tipo de comerciante listado. Segundo os resultados do estudo de
Saad (2020), os fatores que preocupam os clientes de food service podem ser agrupados em
duas categorias: fatores diretos e indiretos. Os fatores diretos incluem tempo de entrega,
qualidade do servico, preco e qualidade alimentar, pois estdo diretamente ligados ao servico
principal do processo de entrega. J4 os fatores indiretos incluem as varidveis do tipo de
comerciante listado, acompanhamento do pedido e atitude do entregador.

Para o estagio de satisfacdo, os fatores de rotina de jantar e comportamento de uso
foram os que apresentaram forte correlacdo. No estudo dos pesquisadores Al Amin et al. (2021)
foi utilizada a Teoria do Comportamento Planejado e foram acrescentados alguns fatores
adicionais, sendo um deles a rotina do jantar, que se mostrou com uma correlacao forte. Para
Prasetyo et al. (2021) o comportamento de uso esta relacionado as preferéncias do consumidor
as quais, se aplicadas ao mundo dos aplicativos de entrega, em grande parte estardo relacionadas
a escolhas e rotinas de delivery e, rotineiramente, a promogdes oferecidas pelos aplicativos.

Por fim, o estagio de uso continuo apresentou apenas dois fatores com forte correlacéo:
0 comportamento de intencdo de uso e a percepcédo de valor. Outros trabalhos buscam entender
0 comportamento do uso continuo dos aplicativos de food delivery como, por exemplo, as
pesquisas de Zhao e Bacao (2020), Lee, Kwak e Cha (2020) e Al Amin et al. (2020), que
mostram que a satisfacdo do consumidor estd diretamente ligada ao uso continuo deles. Além

disso, Choi et al. (2021) afirma que a velocidade do servico prestado e a economia percebida
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também séo fatores que influenciam nesse comportamento. No modelo aplicado por Lee, Kwak
e Cha (2020), os autores mostram que as caracteristicas da marca ja ndo mais importam para o
consumidor de uso continuo de aplicativos de food delivery, mas no modelo de Zhao e Bacao
(2020) a influéncia social, a confianga no servico e a expectativa da performance do servico
sdo fatores que influenciam o comportamento de uso continuo.

Segundo a pesquisa brasileira dos autores Christino et al. (2021), a intencdo de uso, a
suscetibilidade a ofertas e 0 habito impactam no comportamento de uso de plataformas de
delivery. Além disso, segundo os autores, inovatividade, conveniéncia, expectativa de
desempenho, expectativa de esforgo, valor do preco, condigdes facilitadores e habitos séo
fatores que impactam o comportamento do consumidor brasileiro de plataformas de delivery.
Os estudos ainda comprovam que influéncia social e motivacdes heddnicas ndo possuem
relacBes significativas com a intencdo de uso. A pesquisa dos autores brasileiros Christino et
al. (2021) pode servir de base e comparagao para a continuidade deste trabalho.

Os resultados iniciais dos testes de homogeneidade mostraram um valor com alto indice
na amostra, o que corrobora com a ideia de uma grande mistura de comportamentos de paises
e sociedades diferentes, dado que foram trabalhados com artigos de treze paises distintos. Outro
ponto que pode ter influenciado esse tipo de resultado foi a diversidade de fatores encontrados
na literatura, fazendo com que a amostra e as andlises individuais de cada fator se tornassem
limitadas do ponto de vista cientifico. As analises de homogeneidade exploradas sob a 6tica de
cada fator expuseram uma fragilidade do estudo em questdo, ja que, por ser um tema global e
ainda ndo padronizado na questdo de termos e nomenclaturas, cada fator dispds de poucos
artigos para efeito de comparacéo.

4.5 Proposta de modelos tedricos para cada estagio do comportamento do consumidor

Nessa secdo serdo apresentados os modelos desenvolvidos através dos resultados da
meta-andlise, bem como os fatores com indice de correlacdo moderada e forte para cada estagio
do comportamento do consumidor. A meta-analise teve como objetivo principal quantificar os
impactos dos fatores encontrados na RSL sobre cada estagio do comportamento do consumidor
de food delivery.

Pelos resultados da meta-anélise apresentados anteriormente foi possivel constatar que,
na literatura disponivel, diversos fatores podem influenciar os estagios do comportamento do

consumidor. Foram mapeados 78 fatores que podem impactar a percepcao de valor, a intengéo
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de uso, o comportamento de uso, a satisfacdo e o uso continuo. No entanto, em fungdo dos
resultados da meta-analise e da quantidade total de fatores envolvidos no trabalho (78), essa
pesquisa estard delimitada somente a compreensdo dos fatores com indice de correlacdo
moderada e forte que influenciam em cada etapa do comportamento do consumidor de
aplicativos de food delivery.

Diante desse contexto, com base nos resultados obtidos pela meta-analise, elaborou-se
quatro modelos tedricos a partir dos estagios envolvidos no comportamento consumidor e dos
fatores com correlacdo moderada e forte. Dos setenta e oito fatores que impactam o
comportamento encontrados na literatura, trinta apresentaram relacdo moderada e forte com os
estagios definidos e, além disso, 0 estagio de percepcédo de valor, ndo apresentou nenhum fator
com correlacdo considerada moderada ou forte, apenas fraca. A partir disso foram definidas as
hipdteses dos fatores e estagios que impactam o comportamento do consumidor dos aplicativos
de food delivery.

Em resumo, os estagios definidos a partir da meta-analise foram percepcdo de valor,
intencdo de uso, comportamento de uso, satisfacdo e uso continuo. Os fatores com indice de
correlacdo moderada e forte encontrados a partir do estudo quantitativo foram:
acompanhamento do pedido, caracteristicas da marca, comportamento de intencdo de uso,
comportamento de uso, condicOes facilitadoras, confirmacao, cultura de jantar fora de casa,
expectativa de desempenho, experiéncia do consumidor, familiaridade do sistema, frequéncia
de compra, futuro dos aplicativos, habito, higiene, intencdo de uso, motivacao hedénica, normas
subjetivas, tipo de comerciante listado, percepcdo de seguranca dos alimentos, percepcao de
valor, postura do comprador, preco, qualidade alimentar, qualidade do servico, rotina de jantar,

satisfacdo, tempo de entrega, utilidade percebida, velocidade de servico e visibilidade.

4.5.1 Modelo tedrico do estagio de comportamento de intencéo de uso

A meta-analise identificou nove fatores que possuem correlagdo moderada ou forte com
0 estagio de intencdo de uso dos aplicativos de food delivery. Os fatores encontrados foram
caracteristica da marca, expectativa de desempenho, experiéncia do consumidor, motivacao
heddnica, normas subjetivas, percep¢do de seguranga dos alimentos, postura do comprador,
satisfacdo e visibilidade.

Nas pesquisas realizadas por Lee, Kwak e Cha (2020), caracteristicas representando a

identidade da marca, como imagem da marca e operacdo de gestdo ecologicamente correta,
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foram definidas como caracteristicas da marca e foi considerado como fator relevante no
comportamento do consumidor. Segundo Ahn e Kwon (2021), quando os consumidores estdo
felizes com a experiéncia proporcionada durante o servico, eles tendem a criar uma relagédo

muito forte com a marca. Por isso, esse trabalho a seguinte hipdtese é proposto:

H1: A “caracteristica da marca” impacta positivamente na “inten¢ao de uso”.

No modelo UTAUT desenvolvido por Venkatesh et al. (2003), a expectativa de
desempenho foi definida como o grau em que o usuario acredita que o uso de uma determinada
tecnologia facilitara seu desempenho em uma determinada atividade. Os resultados da pesquisa
de Alalwan (2020) mostram que o principal fator que impacta a intencdo de uso continuo é a
expectativa de desempenho, 0 que, segundo o0 autor, mostra a importancia de os aplicativos
oferecerem diferentes recursos que trazem mobilidade e flexibilidade para pedir comida em
comparagdo com as formas tradicionais, tais como visitar fisicamente restaurantes ou telefonar

para eles. Assim, a seguinte hipotese proposta:

H2: A “expectativa de desempenho” impacta positivamente na “intencao de uso”.

A experiéncia do cliente refere-se a vivéncia que um cliente tem com o0 uso dos
aplicativos ou de um determinado servico e, segundo os pesquisadores Ray et al. (2019), existe
uma associacdo positiva entre a experiéncia e a utilizagdo dos aplicativos de food delivery.
Assim, a seguinte hipdtese proposta:

H3: A “experiéncia do consumidor” impacta positivamente na “inten¢ao de uso”.

No modelo UTAUT2 desenvolvido Venkatesh, Thong e Xu (2012), a motivacao
hedonica é definida como o prazer decorrente do uso da tecnologia, e o prego é o valor
monetério recebido pela empresa pela utilizagdo da tecnologia. Segundo os resultados da
pesquisa de Prasetyo el al. (2020), a motivacdo hedobnica é o fator mais importante na intengdo
de uso do aplicativo e, por isso, se faz necessario analisar a sequinte hipétese dentro do modelo

proposto:
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H4: A “motivagdo hedonica” impacta positivamente na “intencao de uso”.

De acordo com o modelo TPB proposto por Azjen (1985), normas subjetivas séo a
forma como as pressdes sociais sdo percebidas pelo consumidor para realizar um determinado
comportamento e, segundo ele, elas influenciam na intencdo comportamental que, por sua vez,
influencia o comportamento real. Dessa forma, € de suma importancia analisar a seguinte

hipétese:

HS5: As “normas subjetivas” impactam positivamente na “intengdo de uso”.

No estudo dos pesquisadores Al Amin et al. (2021) a percepcdo de seguranca dos
alimentos esta relacionada ao nivel de ansiedade dos consumidores com o processamento e 0
manuseio dos alimentos por parte do restaurante e, de acordo com Chotigo e Kadono (2021), a
intencdo de uso estd diretamente relacionada a influéncia social, qualidade do aplicativo,
conveniéncia e percepcao de seguranca dos alimentos. Desta maneira se faz necessaria a analise

da seguinte hipotese:
H6: A “percepcgdo de seguranga dos alimentos” impacta positivamente na “intengao de uso”.
No modelo TPB de Azjen (1985), a postura do comprador refere-se ao grau em que uma
pessoa tem uma avaliacdo favoravel ou desfavoravel na avaliagdo do comportamento em
questdo e, por isso, a seguinte hipotese é proposta:
H7: A “postura do comprador” impacta positivamente na “intencao de uso”.
Nas pesquisas de Belarmino et al. (2021) a satisfacdo € definida como uma resposta
afetiva resultante de experiéncias relacionadas ao uso do servico e, de acordo com Alalwan
(2020), os clientes que estdo satisfeitos com a prestacdo de servico dos aplicativos sdo

motivados a continuar utilizando esses aplicativos. Portanto, a seguinte hipotese é proposta:

HS8: A “satisfacdo” impacta positivamente na “intengdo de uso”.
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De acordo com as pesquisas de Kaur, Dhir, Talwar e Ghuman (2020), a visibilidade é
medida para representar aspectos informacionais, como anuincios promocionais, 0 sentimento
de curiosidade incitado ao ver outros usarem os aplicativos de food delivery, e a sensacdo de
novidade de um produto orientado a tecnologia cujos beneficios estdo sendo usufruidos por
outros. Além disso, os autores indicam que o fator visibilidade possui uma associagao positiva
com aintengdo de uso. Entdo, devido a esse motivo, foi agregado ao modelo a seguinte hipétese:

HO9: A “visibilidade” impacta positivamente na “intencao de uso”.

Com o exposto, 0 estagio de intencdo de uso representa as oito primeiras hipdteses do

modelo proposto, conforme Figura 16.

Figura 16 — Modelo tedrico para o estagio do comportamento de intencéo de uso

H1:Caracteriztica da marca |

H: Expactativa ds
desempenho

H3 :Experisncia do
consnidaer
H4: Motivagio hadonica |
H3: MNomas subjetivas . .
# Intengioc deuso

HE: Perceprio ds
seguran;s dos alimeantos |

HT: Postura do compradar

HY: Vizibilidads

Fonte: Autor.

4.5.2 Modelo tedrico do estagio de comportamento de uso
A meta-analise identificou nove fatores que possuem correlacdo moderada ou forte com
0 estagio do comportamento de uso dos aplicativos de food delivery. Os fatores encontrados

foram condicGes facilitadoras, frequéncia de compra, intencdo de uso, tipo de comerciante
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listado, percepcgédo de valor, preco, qualidade alimentar, qualidade do servico e tempo de
entrega.

No modelo UTAUT desenvolvido por Venkatesh et al. (2003), as condi¢bes
facilitadoras refletem as percepc@es internas e externas que o individuo pode ter ao acreditar
que existe ou ndo uma infraestrutura para suportar o uso do sistema. Além disso, segundo a
pesquisa brasileira dos autores Christino et al. (2021), o fator condigdes facilitadoras € um dos
principais aspectos que impactam o comportamento do consumidor brasileiro de plataformas

de delivery. Assim, foi proposta a seguinte hipdtese:

H10: As “condicdes facilitadoras” impactam positivamente no “comportamento de uso”.

Diversas estratégias de crescimento sdo utilizadas pelas plataformas de food delivery e,
conforme Singh (2022), umas das principais estratégias da startup indiana Swiggy, avaliada em
US$ 10,7 bilhdes, é aumentar a frequéncia mensal de compra por usuério através da mudanca
de comportamento. No Brasil a startup iFood, avaliada em US$ 5,4 bilhdes (FLEISCHMANN,
2022), possui uma estratégia similar a Swiggy de trabalhar com grupos focados na escuta ativa
da comunidade de clientes frequentes, a fim de estreitar relacionamento ao humanizar a relagédo
com a marca, para criar uma conexao emocional e de lealdade, além de entender com mais
profundidade um dos pilares de crescimento da empresa (IFOODNEWS, 2022). Sendo assim,

a seguinte hipdtese foi formulada:

H11: A “frequéncia de compra” impacta positivamente no “comportamento de uso”.

De acordo com a teoria do comportamento planejado de Azjen (1985), a intencdo de
uso e a atitude favoravel ou desfavoravel que antecede o comportamento de uso, e ela pode ser
influenciada pelos diversos fatores apresentados neste trabalho. Segundo Chen, Liang e Ku
(2020), o entendimento das inten¢bes de compra do consumidor pode auxiliar as empresas a
adaptarem seus produtos e servigos de forma a aumentar as vendas e gerar mais lucros. A partir

desses entendimentos foi elaborada a seguinte hipotese:

H12: A “inten¢do de uso” impacta positivamente no “uso continuo”.
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Na pesquisa realizada por Xu (2021) os comerciantes listados e os programas oferecidos
pela plataforma afetam as expectativas e percepgdes dos clientes sobre sua experiéncia de

consumo e, por isso, a seguinte hipétese foi agregada ao modelo:

H13: O “o tipo de comerciante listado” impacta positivamente no “comportamento de uso”

Shah, Yan, Shah e Ali (2021) afirmam que o estadgio de percepcdo de valor esta
relacionado a ponderacdo que o consumidor realiza entre os beneficios percebidos e o custo de
fazer compras online. Com base nesta definicdo, elaborou-se mais uma hipétese para esta

pesquisa:

H14: A “percepcao de valor” impacta positivamente no “comportamento de uso”.

De acordo com as pesquisas realizadas por Lee, Kwak e Cha (2020), o dinheiro poupado
em compras de food delivery tem efeito positivo na escolha dos restaurantes e tipos de prato.
Além disso, os aplicativos e restaurantes oferecem incentivos aos consumidores para encorajar
0 uso e a compra por impulso (Prasetyo et al., 2021). Segundo Christino et al. (2021), o valor
do preco impacta na intencdo de uso de aplicativos de delivery no Brasil e, consequentemente,
no modelo aplicado na regido de estudo deste trabalho. Ainda segundo esses autores, a
suscetibilidade a ofertas impacta diretamente no comportamento de uso, ou seja, reducéo de
preco, ofertas promocionais, ofertas de langamento e bénus por aumento de volume comprado
sdo acOes relevantes que alteram o comportamento do consumidor brasileiro. Além disso,
segundo Cavalcanti et al. (2022), o cenario econdmico mundial tem piorado, j& que o inicio de
ciclos de aperto monetario € visto em paises europeus e nos Estados Unidos, devido a alta
inflacdo, além de outros eventos, tais como a postergacao da guerra da Ucrénia e a grave crise
imobiliaria na China. Por fim, estudos realizados por Alalwan (2020) na Jordania mostram que
0 preco impacta diretamente na satisfacdo e no uso continuo dos aplicativos. Com o exposto, é
de suma importancia que o fator preco seja levantado como uma possibilidade a ser testada no

modelo e, portanto, elaborou-se a hip6tese abaixo:

H15: O “preco” impacta positivamente no “comportamento de uso”.
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Outro fator importante encontrado na meta-andlise foi a qualidade alimentar que, por
sua vez, esta relacionada aos aspectos de apresentacdo, variedade, sabor e temperatura dos
alimentos (BELARMINO et al., 2021). Por isso, a hipétese levantada para testar no modelo de

food delivery foi:

H16: A “qualidade alimentar” impacta positivamente no “comportamento de uso”.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) construiram um modelo baseado em cinco
dimensGes fundamentais para definir a qualidade dos servicos, chamado de SERVQUAL.
Segundo os autores, a qualidade percebida por um servico é mais dificil de ser avaliada pelo
cliente do que produtos fisicos e, para isso, definem que a percepcdo da qualidade do servigo é
o resultado da comparacéo entre a expectativa do consumidor e o desempenho real do servico.
Além disso, de acordo com o modelo testado pelos pesquisadores Lee, Kwak e Cha (2020), um
dos fatores que mais influencia a satisfacdo do usuério € a qualidade do servigo. Por isso, a

seguinte hipotese foi formulada:
H17: A “qualidade do servico” impacta positivamente no “comportamento de uso”.

Outro importante fator encontrado na literatura foi o tempo de entrega que, de acordo
com Cheng, Chang e Chen (2021), esta relacionado com os tempos de preparo da refeicao e de
entrega. Por isso, a hipdtese criada foi:

H18: O “tempo de entrega” impacta positivamente no “comportamento de uso”.

Com o exposto, as hipoteses 10 a 18 impactam no estagio do comportamento de uso e
0 modelo tedrico é apresentado na Figura 17.
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Figura 17 — Modelo tedrico para o estagio do comportamento de uso
HI0Condighes
facilitadoras
H1l: Frequencia dz
Compra

H12:Intencio da nzo

H13: O tipode
comerciantz listado

H14: Percaprio de valer | » Comportamente
de uso
HI135: Prego
H16:Qualidade alimenrar |
H17:Qualideds do sarvigo |

H18: Tempo d= eniragz |

Fonte: Autor.

4.5.3 Modelo tedrico do estagio de satisfacao

A meta-andlise identificou seis fatores que possuem correlagdo moderada ou forte com
0 estagio de satisfacdo dos aplicativos de food delivery. Os fatores encontrados foram
confirmacéo, cultura de jantar fora de casa, familiaridade do sistema, futuro dos aplicativos,
rotina de jantar e utilidade percebida.

O modelo ECM proposto por Bhattacherjee (2001) propde um modelo de confirmacao
da expectativa da Tecnologia da Informacao (T1), trazendo variaveis que interferem na intencao
de uso continuo do produto ou servico tecnoldgico a partir de algumas decisdes. Segundo o
autor, a confirmacdo é definida como o grau de percepc¢do dos usuarios em relacdo a se um
sistema de informac&o é congruente com suas expectativas anteriores e desempenhos reais. Por

iss0, a seguinte hipotese foi formulada:

H19: A “confirmag¢do” impacta positivamente na “satisfacao”.

De acordo com os pesquisadores Senthil, Gayathri e Chandrasekar (2020), a cultura de
jantar fora de casa fez com que os restaurantes percebessem que poderiam aumentar suas vendas
através do canal de vendas online. Além disso, a pesquisa mostra que 0s restaurantes estdo

aproveitando dessa cultura ao oferecer mais comodidade e descontos para os clientes. Através
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de anélises estatisticas, a pesquisa mostra uma forte correlacdo entre a cultura de jantar fora de
casa e a satisfagdo. Desta maneira, foi adicionado ao modelo a seguinte hipétese:

H20: O “futuro dos aplicativos” impacta positivamente na “satisfacao”.

Segundo os pesquisadores Prasetyo et al. (2021), com o passar do tempo, os clientes
ficam mais familiarizados com o sistema e acabam se adaptando aos aplicativos sem enfrentar

problemas técnicos. Portanto, a hipétese abaixo foi agregada ao modelo:

H21: A “familiaridade com o sistema” impacta positivamente na “satisfacao”

De acordo com Senthil et al. (2020), o futuro dos aplicativos esta relacionado com a
visdo de longo prazo que os servicos de delivery podem oferecer aos consumidores. Exemplos
disso sdo um futuro em que a maneira mais comum e preferida das pessoas realizarem uma
refeicdo seja via aplicativos, ou mesmo onde haja a reducao do desejo de cozinhar e, ao invés
disso, as pessoas utilizem os servicos de entregas rapidas. Dessa maneira, a seguinte hipétese

foi adicionada ao modelo:

H22: O “futuro dos aplicativos” impacta positivamente na “satisfagao”.

Por outro lado, Al Amin et al. (2021) identificaram que o fator rotina de jantar impacta
0 uso continuo de aplicativos de food delivery, e esse constructo refere-se a atitude positiva de
realizar refeicdes durante aquele periodo e continuamente. Segundo os resultados da pesquisa
de Senthil, Gayathri e Chandrasekar (2020), o delivery acarretou uma mudanca na india,
fazendo o tradicional jantar fora de casa migrar para o pedido online, devido a praticidade,

economia e a uma grande variedade de pratos. Por isso, a hipotese a ser testada sera:

H23: A “rotina de jantar” impacta positivamente na “satisfacdo”.

No modelo TAM desenvolvido pelos pesquisadores Davis et al. (1989), a utilidade
percebida e resumida como a perspectiva subjetiva do consumidor em entender que a aplicacéo

tecnoldgica ira melhorar sua performance no contexto inserido. J4 0 modelo ECM proposto por
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Bhattacherjee (2001) propde um modelo de confirmagdo da expectativa da Tecnologia da
Informac&o (T1) e um dos principais fatores do modelo é a utilidade percebida. Devido a esse

contexto, a seguinte hipdtese foi formulada:

H24: A “utilidade percebida ” impacta positivamente na “satisfagdo”.

Com o exposto, as hipoteses 19 a 24 representam os fatores que influenciam o estagio

satisfacdo, conforme resumido na Figura 18.

Figura 18 — Modelo tedrico para o estagio de satisfacdo
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> Satisfzpic
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H24: Utilidade percebida |

Fonte: Autor.

4.5.4 Modelo tedrico do estagio de comportamento de uso continuo

A meta-andlise identificou sete fatores que possuem correlacdo moderada ou forte com
0 estagio de uso continuo dos aplicativos de food delivery. Os fatores encontrados foram
familiaridade do sistema, habito, higiene, percepcao de valor, qualidade alimentar, satisfacéo e
velocidade do servico.

A familiaridade com o sistema tem sido tratada como um componente critico para
explicar a intengdo dos consumidores em habituarem-se com as compras online, porque ela
pode reduzir a complexidade da experiéncia dos usuarios no uso da tecnologia da informacéo

(Choi, J.-C., 2020). Portanto, a hipotese abaixo foi proposta:

H25: A “familiaridade com o sistema” impacta positivamente no “uso continuo”.
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O hébito poderia ser formulado como a tendéncia do cliente de agir espontaneamente
devido a sua experiéncia de aprendizagem acumulada (Alalwan, 2020), De acordo com as
pesquisas de Cheng et al. (2020), apos a utilizacdo dos aplicativos, se 0s usuarios estiverem
satisfeitos com o desempenho, esse possivelmente se tornard um comportamento habitual e,
portanto, estardo mais inclinados a repetir o uso dos aplicativos no futuro. Com essa definicao,

a seguinte hipotese € proposta:

H26: O “habito de utilizar os aplicativos de delivery” impacta positivamente no “uso continuo”.

Outro fator encontrado e com valor relevante na meta-anéalise € o da higiene, ou seja, a
manutencdo dos procedimentos de seguranca alimentar durante a entrega da refeicdo (AL
AMIN et al., 2021). Estudos mostram que alimentos preparados de maneira que ndo segue as
praticas de higiene e seguranca alimentar aumentam a percepcao de risco em relagdo a compra
e, consequentemente, impacta na atitude e na intengdo do consumidor de food delivery (GUPTA

e DUGGAL, 2020). Com esse exposto, a seguinte hipdtese foi agregada ao modelo:

H27: A “higiene” impacta positivamente no “uso continuo”.

Segundo os pesquisadores Yang et al. (2019), a percepcéo de valor é o equilibrio entre
beneficios, custos e riscos, ou seja, a avaliacdo subjetiva dos consumidores entre beneficios e
sacrificios resultantes da adocéo dessa tecnologia. Por isso, além desse fator ter impactos no
modelo do estagio do comportamento de uso, os trabalhos encontrados na RSL mostram que

faz se necessario agregar ao modelo de uso continuo a seguinte hipétese:

H29: A “percepcao de valor” impacta positivamente no “uso continuo”.

Os pesquisadores Shah et al. (2021) concluem que, para manter a satisfacéo e a intengéo
de compra dos consumidores nos aplicativos de delivery, os restaurantes devem atentar-se a
gualidade dos alimentos, como mantendo em temperaturas adequadas, além de apresentar de

maneira apelativa no app. Por fim, a hipotese levantada foi:

H29: A “qualidade alimentar” impacta positivamente no “uso continuo”.
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Vérios trabalhos buscam entender o comportamento do uso continuo dos aplicativos de
food delivery. As pesquisas de Zhao e Bacao (2020), Lee, Kwak e Cha (2020), e Al Amin et al.
(2020), por exemplo, vdo aléem do uso e mostram que a satisfacdo do consumidor esta
diretamente ligada ao uso continuo dos aplicativos. A satisfacdo acontece quando a
performance percebida confirma as expectativas, quando isso ndo acontece, a insatisfacdo
ocorre (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Com isso, foi agregado ao modelo a

seguinte hipotese:

H30: A “satisfagdo” impacta positivamente no “uso continuo”.

No estudo realizado por Choi et al., (2021), entre todos os constructos analisados, 0
fator velocidade do servico foi considerado com o de maior impacto na intengdo de uso continuo

dos aplicativos. Por isso, a hipotese criada foi:

H31: A “velocidade do servi¢o” impacta positivamente no “uso continuo”.

Com o exposto, as hipdteses 25 a 31 representam os fatores que influenciam o estagio

de uso continuo, conforme resumido na Figura 19.

Figura 19 - Modelo teérico para o estagio de uso continuo
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Fonte: Autor.

97



4.6 Verificacdo empirica dos fatores

Esta parte do trabalho foi conduzida para explorar de maneira empirica se e como 0s
fatores que influenciam o comportamento do consumidor de food delivery identificados na
literatura estavam sendo enderecados por um aplicativo brasileiro. Através da coleta de dados
no aplicativo do iFood e no ecossistema envolvido acerca desse tema, tais como servigos do
aplicativo, campanhas de marketing, formas de atendimento e participacdo em premiagdes, foi
possivel identificar de maneira pratica e visual como essa empresa trabalha os fatores que
impactam o comportamento do consumidor em seus servicos oferecidos e modelagem de
negécio. O Quadro 11 apresenta os resultados da coleta empirica dentro da plataforma e do
ecossistema do iFood.
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Quadro 11 — Analise da aplicacdo pratica no aplicativo Ifood dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor identificados na meta-analise

Fator

Descrigédo
do fator

Evidéncia

Descricéo

Acompanhamento
do pedido

Os servicos baseados em
localizagdo habilitados
pela tecnologia de
smartphone sdo um dos
sistemas altamente
inovadores que permitem
que clientes e vendedores
para determinar sua
localizagdo durante o
periodo de entrega
(Alalwan, 2020)

P = R -

Previsdo de entrega

{ 21:00 - 21:10

i
! ]
i @ Preparando pedido i

Na tela de bloqueio do celular é possivel acompanhar
0 pedido.
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Caracteristicas da
marca

Neste estudo, fatores
representando a
identidade da marca,
como imagem da marca,
operagdo de gestdo
ecologicamente correta,
foram definidos como
caracteristicas da marca

(Lee, Kwak e Cha, 2020).

Uma escolha pra:

Famosos no Gourmet

Mo Tabd Coce Burbe  Coco Rambu Patee iuwe

Criste R Curhbe Cormto B Coritide

o
{ mmed

cem vale-
refeigao

Culinaria Japonesa

Existe uma categoria de restaurantes de marcas
famosas e mais consolidadas do mercado

Comportamento de
intencéo de uso

A intencéo do
comportamento consiste
na atitude, ou seja,
avaliagdo favoravel ou
desfavoravel do
comportamento em
questdo (Azjen, 1985)

NotificacBes para fomentar a intencéo de
comportamento
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Comportamento de

Para Prasetyo et al.
(2021) o comportamento
de uso esta relacionado as
preferéncias, ou seja, no
mundo dos aplicativos de
entrega, em grande parte
das escolhas e rotinas
adotadas pelo

Entrega %

Av. Repiblica Do Libano, 33

W o dibeR

Design de uso intuitivo que facilita 0 comportamento

uso consumidor sera pelo de uso
delivery
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. @D 0 st
Cmamray M
Seu ditima pedide hjuds sabre ests pedido
Infraestrutura técnica e JS—— T a3 24ss
suporte humano estdo
disponiveis quando
Condicdes solicitados pelos clientes Pesbisamas com sets padicet Suporte via mensagem para problemas com o pedido

facilitadoras

(Venkatesh et al., 2003).
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6 Arendimante

ou com a entrega
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Confirmagéo

A confirmacéo é definida
como a grau de
percepgao dos usuarios
de um sistema de
informacéo é congruente
com suas expectativas
anteriores e desempenhos
reais (Bhattacherjee,
2001)

Sreraling ba

Efmpdain Db Grandl E Acal

Agdacionar & saiola

R T

Em todos os pedidos realizados é possivel efetuar
uma avaliagdo do indicador Net Promoter Score
(NPS) para confirmar a percep¢do dos usuarios

Cultura de jantar
fora de casa

Os pedidos sao feitos

principalmente para
jantar e, para surpresa,

uma porcentagem
consideravel de

entrevistados também faz
os pedidos da meia-noite
(Senthil, Gayathri e
Chandrasekar, 2020)
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E possivel encontrar diversos pratos e restaurantes
para diversas ocasides, até para chamada "fome da
madrugada”
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Expectativa de
desempenho

A expectativa de
desempenho é definida
€Omo 0 grau em que 0
usuario acredita que o

uso de uma determinada
tecnologia facilitara seu
desempenho e uma
determinada atividade
(Venkatesh et al., 2003)

< ¥

wpre

Express|entrega Rapida | Consolagao
45 -

Agendado Ate 20 min
RS 6,90 R$ 990

Q Buscar item ou marea

TV -

IS

Em alguns lugares do Brasil, é possivel encontrar
entregas de itens de mercado que prometem entregar
em até 15 minutos

103



Experiéncia do
consumidor

A experiéncia do cliente
refere-se as vérias
experiéncias que um
cliente deriva do uso de
um determinado servigo.
A experiéncia do cliente
dos aplicativos depende
de ofertas, cupons,
reembolsos e descontos,
fidelidade programas e
boénus de indicagao
fornecidos aos clientes
(Ray, Dhir, Bala e Kaur,
2019)

[

Cornesrias

Maotificagdes

Pagamantos
-"l\'llfl.l'.d'-in
Clube fr-:* d
Cuspsana

iFood F-.l'ld

F el il

Faworitos

Na secdo "perfil" é possivel encontrar uma grande
oferta de um conjunto de itens para melhorar e
diferenciar a experiéncia do consumidor
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Familiaridade do
Sistema

Familiaridade com o
sistema refere-se ao grau
de compreenséo e
experiéncia que alguém
possui em relagdo a um
sistema especifico.
Alguém que possui alta
familiaridade com um
sistema é capaz de
utilizd-lo eficaz e
eficientemente, entender
suas funcionalidades e
recursos, solucionar
problemas comuns e
adaptar-se a atualizagdes
ou mudancgas..
Familiaridade com o
sistema tem sido tratado
€OmMOo um componente
critico para explicar
intencdo dos
consumidores em realizar
compras online porque
pode reduzir a
complexidade da
experiéncia dos usuarios
no uso da tecnologia da

informacéo.(Choi, J.-C.,

2020)

) L -
Peqtstprres Mercadas Chube Fou
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“ Compre com Inteligdncia

Artifical em Mercado
=

Gritis por 30 dias
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i
Farmbcion

 J

theppeny

aa

Até R$50 Off em cupons goePes

gratis

— e e e — ——— — —

A home segue padrdes de design e layout consistentes
em todas as suas telas que ajudem os consumidores a

se sentirem mais familiarizados com o sistema.
Elementos visuais, como icones, botdes e cores, sdo
usados de maneira coerente em todo o aplicativo para
criar uma experiéncia de uso fluente e previsivel
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Frequéncia de
compra

CUeONS

{ QUER ECONOMIZAR
NOS SEUS PEDIDOS?

25 555 pars Sears Gourmer

T

> RIS pars Combes Salgadihes

. M wbe

clube r:’;_?

Pocones 3o (upent Twlos pars vord

sbed < Mmew
2t 3
. ' > " -y oo
L AL B 7

Perguntas fregquentes

Programas de fidelidade estdo disponiveis para
aumentar a frequéncia de compra dos consumidores
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Futuro dos
aplicativos

Futuro canal aceitavel de
pedidos e modo de
entrega aceitavel no

futuro (Senthil, Gayathri

e Chandrasekar., 2020)

Artesano Burguer < Hamburgues e
Artesanal O ©

e hAhRr 9 130 490

IT el ben Phbahon epudore

Na aba perfil do restaurante é possivel encontrar o
mesmo tipo de interagdo do instagram mas com fotos
de pratos dos restaurantes, fazendo que o consumidor

tenha mais familiaridade com o sistema
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Habito

Habito poderia ser
formulado como a
tendéncia do cliente de
agir espontaneamente
devido a sua experiéncia
de aprendizagem
acumulada (Alalwan,
2020)

Peca de novo @
1 Kit Vinhos F Cos

Histérico

[s 7T o |
Dom

Q Artesano Burguer - Mamburguer Artes

0 Padido concluido » N 4507

Y Catup )

mals 1 tem

Ajuda Adwonar 3 sacola

No histérico de pedidos, é possivel em apenas um
clique, fazer a mesma compra que ja foi feita no
passado
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Higiene

Refere-se a manutencéo
dos procedimentos de
seguranga alimentar
durante a entrega da
refeicdo (Al Amin et al.,
2021)

L iDL

§,9

Iy
B0

Perola

Pode-se verificar as notas e comentarios dos
restaurantes. Muito dos problemas relacionados a
higiene sdo evidenciados nessa se¢do
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Intengdo de uso

A intencéo do
comportamento consiste
na atitude, ou seja,
avaliacdo favoravel ou
desfavoravel do
comportamento em
questdo, ja a norma
subjetiva, em outras
palavras, é a forma de
como as pressdes sociais
sdo percebidas pelo
consumidor para realizar
um determinado
comportamento (Azjen,
1985)

. André Magalhies

ﬁ Ganhe RE 10 indeande o iFood

] Chats
& Matificactes
£ Carteira

# ;lube iFoad

{;:.. .Cupcnls

E possivel indicar amigos no aplicativo e quando os
usuarios fazem isso, cria-se um ciclo positivo de
referéncia que impulsiona o crescimento do habito de
uso da pessoa indicada
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Motivacao heddnica

Motivagao heddnica pode
ser traduzida em
motivagdo intrinseca (por
exemplo, felicidade,
diversdo e prazer), que
pode ser impulsionado
pelo uso de novos
produtos ou servicos
(Prasetyo et al., 2021)

{ ARTESANO BURGUER - HAMBURGUER A

e Nossa Loja Promogoes ¢ Novidades

Chicken Supremo
N moar er ge frang

Serve a4 1 peaoe

RS 2990

Catupery Burger Bacon
L cat Iy I
rignTe

Serve 304 1 peasoa

RS 3499 R6 &

Q

Os cardéapios em sua maioria estdo com fotos de
pratos para gerar a sensacdo de prazer antecipado
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Normas Subjetivas

E a forma de como as
pressdes sociais sdo
percebidas pelo
consumidor para realizar
um determinado
comportamento (Azjen,
1985)

OlFood- -

Fundacao 1Bi

‘ R$ 18.961.367,00

Escolha uma causa abaixo para doar

Ooe cpartunidade de aprendzado
bl ’

r Doe para mibes da favels

q‘p'*. Dow para um Brasil seen Fome

As normas subjetivas também podem ser
influenciadas pela cultura e pelos valores sociais, por
isso 0 iFood também trabalha com causas sociais no
aplicativo
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O tipo de
comerciante listado

Os comerciantes e
programas oferecidos
pela plataforma afetam
expectativas e percepcdes
dos clientes sobre sua
experiéncia de consumo
(Xu, 2021)

et te £ Poaretira Firros

Villa Grano Pies -~ Vila Mariana ©

Esfina Juvestus ©

Oanir Hamburguer « Paraiso ©

Padacia Real - Pinheircs ©

Padaria Santa Branca ©

Evfing Imigrantes - Laps ©

E possivel usar o filtro de "super restaurantes”. S&o
restaurantes com os melhores niveis de servigo
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Percepcdo de
seguranga dos
alimentos

Esté relacionada com o
grau de preocupagdo com
a seguranca alimentar (Al

Amin et al., 2021)

OXXO)

1
1

© D@

Imigrantes Babidas - Itaim
Oxx0 « Consolacio

Bebida na Hora

Bebida na Porta - Bela Vista
& Cupomn de RS 17 Sepoaive

Emporio Frutaria

Bebs - Barra Funda

& Cupom de RS 12 daponive

Na lista dos restaurantes disponiveis, é possivel
encontrar as notas dadas pelos clientes, muita das
vezes quando os clientes passam por problemas, as
notas dos restaurantes caem consequentemente
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Percepgdo de valor

Percepgdo de valor
refere-se & avaliacéo do
consumidor de 0s
beneficios versus os
custos ao fazer compras
online (Shah, Yan, Shah
eAli, 2021)

Qrdenar por

[E.

e

Dentro dos filtros disponiveis, é possivel filtrar de
acordo com as caracteristicas tais como prego,
avaliacdo, taxa de entrega e tempo de entrega gerando
uma maior conveniéncia comparando com a ida ao
restaurante fisico

Postura do
comprador

Atitude refere-se ao “grau
em que uma pessoa tem
uma avaliagdo favoravel

ou desfavoravel ou
avaliacdo do
comportamento em
questdo (Azjen, 1985)

O grupo iFood esta sempre patrocinando eventos para
manter a marca sempre na midia e em exposig¢ao. Foi
assim na Copa do Mundo e o Gltimo grande evento
foram os carnavais de Salvador, RJ e SP.
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Prego

Em mercados abertos
online, a economia pode
ser definida em precos
razoaveis e baixos, em
Gltima analise,
significando dinheiro

poupado (Lee, Kwak e
Cha, 2020)

@ clube ifood

Vem economizar
com o Clube!

550 Ivivles fie (oveces CONITIDINGA. e mcha. RS

50 e pechdon 10dus ot Meses

J‘:

Pode entrar & aproveitar

R$ 655

2 prasn or o w o b 8 K] 3 by

RS 4,95/mas

o

[

Sessdo explicativa dos beneficios da assinatura do
clube de descontos

116



Qualidade alimentar

A qualidade dos
alimentos é medida pelos
aspectos de apresentagdo,

variedade e sabor,
aspectos de frescura e
temperatura dos
alimentos
(Belarmino,Raab, Tang e
Han, 2021)

{ ARTESANO BURGUER - MAMBURGU

Selos conquistados

© Super

C ARTESANOG BURGUER - MAMBUROU

Selos conquistados

© Armvge da natureaa

@ Amip

No perfil do restaurante € possivel encontrar os dois
tipos de selos, o primeiro é chamado de "Super"
exclusivo para restaurantes bem avaliados, com baixo
indice de reclamacdo e que oferecem as melhores
experiéncias no iFood. O segundo selo chamado
"Amigo da natureza" sdo para os restaurantes que nao
enviam descartaveis ou enviam quando solicitadas,
ajudando na reducéo do plastico no meio ambiente
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Qualidade do
Servigo

O atendimento ao cliente
pode ser conceituado
€omo suporte oportuno,
sincero e responsivo de
representantes da
empresa durante as etapas
de pré e pos-compra
(Annaraud e Berezina,
2020)

' Prémio
' ReclameAQUI

' 2022
mvu catogene Alrerios

Delivery « nos apde 3 ganhar essal

O iFood participa e concorre a premiagdes
relacionadas ao nivel de servico e atendimento

Rotina de Jantar

Refere-se a atitude
positiva de realizar
refei¢des durante aquele
periodo e continuamente
(Al Amin et al., 2021)

Q . Revtasrerten

EMTRELA Sl

Banner exclusivo para vendas de pratos para jantas
com desconto formentando a atitude positiva de
refei¢Bes nesse periodo
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E definida como a
resposta afetiva global

sio Gelbs Granel E Acw

resultante de experiéncias 3 Em todos os pedidos realizados é possivel efetuar
Satisfagéo de servico (Belarmino, uma avaliagéo do indicador Net Promoter Score
Raab, Tang e Han, 2021) (NPS) para confirmar a percepgéo dos usuarios
Wallan B
Ordenar por
E 0 quéo répida a | £
refei¢do é entregue ao
Tempo de entreqa consumidor comparado E possivel filtrar os restaurantes e pratos a partir do
p g a0 tempo prometido tempo de entrega
(Choi et al., 2021)
c
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E resumida como a
perspectiva subjetiva do
usuario em compreender
que a aplicacéo
tecnoldgica ird melhorar
sua performance no

O mesmo cliente de food delivery pode encontrar
dentro do aplicativo do iFood outros tipos de servicos,

contexto e a facilidade de b * = G
Utilidade percebida uso € a relagdo da . d d 4
eXpeCtaUVﬁ de ESfOI'QO Restaurantes Mercados Clube iFood Farmacias . tfilS como entregas e m?r?a 0, programas e.
comparado ao realizado fidelidade, entregas de farmacias, pet shops e bebidas
pelo uso da tecnologia
(Davis et al., 1989) L w \ ¥
Pet shops Super Bebidas Shopping
£ AERIDAS MAT PEDIDAS L
Refere-se a rapidez com
que um aplicativo
responde aos comandos e
Irrdgrenbas Babidas - laim
executa as tarefas
solicitadas pelo usuério.
. Isso inclui o tempo de Na lista dos restaurantes disponiveis, é possivel
Velocidade de inicializacio d R . N
SerVico inicializagdo do — R encontrar o tempo aproximado de preparagéo e
¢ aplicativo, a LA entrega do pedido
responsividade durante a
navegacdo e a eficiéncia )
ao0 processar operagdes X Bekida na Hara
(Choi et al., 2021). ——
E Aebdds na Perfa - Bela Wita
=] -
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Visibilidade

Neste estudo, a
visibilidade é medida
para representar aspectos
informacionais, como
andncios promocionais, 0
sentimento de
curiosidade incitado ao
ver outros usarem o FDA,
e a sensagdo de novidade
de um produto orientado
a tecnologia cujos
beneficios estdo sendo
usufruidos por outros
(Kaur, Dhir, Talwar e
Ghuman, 2020)

o . (, .

Food Card com Cashback
o @ w -

Card de R$100
Restostovies  WMevcades ChdeFoml Fambdin e

“ v ! ]

Ve oot Sow Oetadaa Shopping

Cartho de milhles &

Compra Al com inteligéncia artificial

‘10z =5z =

de desconts de desconto ‘

Rafaal, cupons com ath R0 »

A5

Clabe Food
£ pega com desconto

Pescuei 0% OFF »

Em restaurantes Em restasrames |

¢

Poda iFood !

2

Tern ingredmetes ro seu Atrad em Nercada

Existe um campo no aplicativo de notificagdes, nela é

possivel encontrar promogoes e informagdes

Fonte: Autor.
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A coleta empirica dentro do ecossistema do iFood permitiu a compreensao mais profunda
e detalhada de situacOes reais da aplicacdo de padrbes e melhorias nos aplicativos para gerar
estimulos nos seus consumidores. Além disso, a analise permitiu identificar oportunidades no
mercado e tendéncias emergentes. Essas percepcdes podem ajudar outras empresas do setor a
melhorarem suas estratégias e abordagens de marketing, campanhas publicitarias e estratégia de
vendas.

Dentro deste contexto foi possivel perceber que o iFood trabalha com diversas frentes
estratégicas dentro e fora da plataforma. Com o mapeamento servigcos oferecidos no aplicativo
podem-se notar que o iFood oferece uma interface intuitiva e facil de usar, permitindo que os
consumidores naveguem facilmente pelos menus. Além disso, a plataforma oferece uma variedade
de restaurantes e tipos de culinaria. A motivacao hedénica também pode ser ressaltada através de
uma experiéncia agradavel por meio das funcionalidades oferecidas como as avalia¢Bes de outros
consumidores e promocdes ofertadas. Outro ponto de destaque € a relacdo cliente e marca, em que
o0 aplicativo permite que os consumidores estabelecam um relacionamento com seus restaurantes
favoritos fortalecendo o vinculo emocional. Importante ressaltar também que a plataforma oferece
canais de comunicacgédo e um atendimento para a resolugéo de problemas, a fim de transformar uma

experiéncia negativa em positiva, fortalecendo a confianca dos consumidores na plataforma.
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5 CONCLUSOES

Este trabalho teve como o objetivo geral identificar quais sdo os principais fatores que
impactam no comportamento dos usuarios de aplicativos de food delivery, bem como as teorias e
modelos mais utilizados a partir da literatura existente. O resultado foi um conjunto de 78 fatores
e 25 teorias comportamentais. Além disso, este trabalho conseguiu proporcionar o
desenvolvimento de um modelo complementar ao PDC e, ainda, propor mais quatro modelos
usando os fatores com indices de correlacdo fortes ou moderados para cada estagio do
comportamento do consumidor. Como resultado, foi trazida também uma visdo empirica da
aplicacdo dos fatores no maior aplicativo de food delivery do mercado brasileiro.

Neste trabalho foram revisados 328 artigos, dos quais foram consideradas suas
caracteristicas gerais como ano, fonte e pais, e as contribui¢cdes foram analisadas sistematicamente
seguindo as abordagens da RSL e da meta-andlise. Foram criadas classificacbes e filtros
especificos com o intuito de refinar e identificar os trabalhos mais adequados para as analises
quantitativas e qualitativas.

Com os estudos da RSL, foi encontrada uma predominancia de trabalhos realizados na
india, China e nos Estados Unidos, o que esta diretamente relacionado & crescente alta deste setor
nesses paises. Em relacdo aos fatores que impactam o consumidor e que foram encontrados na
literatura, alguns deles estdo relacionados aos comportamentos interpessoais que encorajam 0s
consumidores, tais como influéncia social e motivacdo heddnica. Além disso, fatores relacionados
a qualidade do servico também foram validados, como velocidade da entrega, expectativa de
performance e facilidade no uso dos aplicativos. Fatores ligados aos restaurantes também foram
encontrados como, por exemplo, caracteristicas da marca, qualidade da comida, higiene, tipo de
comida, confianga no restaurante e percepc¢do de seguranca do alimento, considerados essenciais
no contexto estudado. Preco, promocdes e programas de fidelidade também aparecem como
destaque e grande alavanca para trazer novos clientes e trabalhar na retengdo dos mesmos. Com o
mapeamento dos fatores na RSL, pode-se concluir que as plataformas de food delivery possuem
uma gama de alternativas para atrair e tentar reter seus clientes e restaurantes.

A partir da meta-analise, pode-se fazer uma andlise quantitativa que, em termos de
correlacdo e efeito sobre o comportamento do consumidor e o estagio avaliado, foram encontrados
30 fatores com indices de correlagdo moderada ou forte. Na etapa de percepcéo de valor, ndo foram
encontrados aspectos com correlacdo considerada forte. Para o estagio de intengdo de uso, apenas

o fator de satisfacdo apresentou uma correlacdo forte e positiva. Ja para a etapa de comportamento
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de uso, sete fatores apresentaram correlacdes fortes: qualidade do servico, tempo de entrega,
condicdes facilitadoras, percepcdo de valor, qualidade alimentar, intencdo de uso e tipo de
comerciante listado. Para o estagio de satisfacdo, os fatores de rotina de jantar e comportamento
de uso foram os que apresentaram forte correlacdo. Por fim, a etapa de uso continuo apresentou
apenas dois fatores com forte correlacdo, sendo eles o comportamento de intencdo de uso e a
percepcao de valor. Com os resultados da meta-analise foi possivel propor 4 novos modelos, um
para cada estagio do comportamento do consumidor.

Além disso, esse trabalho oferece insumos importantes tanto para 0 meio académico quanto
para 0 mundo corporativo. Sob a perspectiva académica, a RSL e a meta-analise analisaram e
classificaram, dentro da literatura relevante sobre os servicos de food delivery, os principais fatores
e teorias acerca do comportamento do consumidor. Ademais, foi proposto um novo modelo a partir
das lacunas identificadas no modelo PDC e, ap6s a aplicagdo da meta-analise, para cada estagio
do comportamento do consumidor este trabalho apresentou um modelo tedrico, associando 0s
principais fatores encontrados e validados nas analises quantitativas. Do ponto de vista
corporativo, esta pesquisa apresenta um diagndstico empirico sobre o contexto o brasileiro de food
delivery. Com exemplos reais do aplicativo iFood, lider de mercado no Brasil, gestores e analistas
que trabalham no setor de food delivery ou setores correlatos poderdo utilizar o manual préatico
como referéncia para futuras aplicacbes ou lancamento de novos produtos. No quadro 12 é
apresentado a relacdo dos objetivos de pesquisa com as contribuicdes tedricas e as boas praticas

gerencias.

Quadro 12 — Contribuigdes tedricas e as boas praticas gerenciais

Objetivos especificios ContribuigGes tedricas Boas préticas gerenciais
Contextualizacdo e histérico acerca do As empresas podem empregar a compreensdo das
Identificar as teorias e fatores que tema de food delivery. Levantamento de | teorias comportamentais como base para aprimorar a
influenciam o comportamento do 78 fatores que impactam o oferta de produtos e servigos. Além disso, é viavel
consumidor de food delivery por meio da comportamento do consumidor, além | realizar uma analise comparativa entre a aplicagéo dos
Revisdo Sistemética da Literatura; disso, foram evidenciadas 25 teorias 78 fatores identificados na Revisdo Sistemética da
comportamentais . Literatura (RSL) e a prestacéo de servigos e produtos

Evidenciar, de forma quantitativa, 0s
principais fatores que afetam o
comportamento do consumidor segundo a
literatura por meio da meta-analise;

Validacdo estatisticas dos principais
fatores que impactam o consumidor de
food delivery no contexto global.

Com o mapeamento e validagdo dos 30 fatores, as
empresas podem realizar uma analise comparativa
mais aprofundada dos seus servicos.

4 modelos propostos para o0s estagios de
Propor um modelo tedrico dos fatores que | intengdo de uso, comportamento de uso,

impactam cada estagio do comportamento satisfacéo e uso continuo com os As empresas podem utilizar os modelos para aplicar
do consumidor, a partir dos resultados das principais fatores que afetam o em seus produtos e servigos.
etapas anteriores; comportamento do consumidor de food

delivery no contexto global.

Evidenciar de maneira empirica como a As empresas podem realizar um benchmarking de
principal plataforma de food delivery - e - como o iFood trabalha com os fatores e trazer essas
L - " exemplos reais da aplicagdo dos conceitos o .
brasileiro trabalha e aplica na prética os te6ricos aplicacOes para o contexto do mercado que ela esta

conceitos dos fatores que impactam o inserida.

Trazer para 0 mundo académico
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comportamento do consumidor, a partir dos
resultados validados das etapas anteriores;

Fonte: Autor.

Em termos de limitacbes, no presente trabalho foram encontrados trés principais. A
primeira delas esta relacionada a grande diversidade de contextos que foram analisados, dado que
os estudos selecionados provinham de paises diversos, com culturas muito diferentes entre si, 0
que pode dificultar o entendimento e impossibilitar a generalizacdo de conclusdes. A segunda
limitacdo esta relacionada a escassa literatura encontrada acerca do tema no contexto brasileiro, o
que dificultou a formacao de uma base de comparacdo entre o Brasil e os resultados deste trabalho,
que sdo provenientes majoritariamente de literatura estrangeira. Por fim, a terceira limitacdo esta
relacionada a dificuldade em validar estatisticamente as analises, 0 que se deveu a grande
abrangéncia de fatores encontrados na literatura em meio a uma baixa quantidade de artigos
relacionados ao tema.

Esta pesquisa permite que estudos futuros possam ser realizados a partir dos 4 modelos
tedricos apresentados, e o trabalho também traz como sugestdo o desenvolvimento de uma survey
para o contexto brasileiro. Além disso, pesquisadores poderdo trabalhar na atualizacdo da RSL,
dado que o escopo do presente trabalho foi somente até o ano de 2021. Outra oportunidade que
pode ser trabalhada no futuro é a expansdo do estudo empirico, ja que o escopo desta pesquisa
foi mapear apenas a plataforma iFood, e considerando que existem outras plataformas do setor,
ou até mesmo de outros mercados, para se avaliar como elas impactam o comportamento do

consumidor.
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6 PRODUTO TECNOLOGICO

Segundo Niezer et al. (2015), o mestrado profissional € uma modalidade que tem como
prioridade o desenvolvimento de profissionais de diversos setores que estejam trabalhando na area
de estudo, com a intengé@o de propiciar uma melhor conexédo entre a universidade e a sociedade.
Ainda segundo os autores, 0s produtos que sao produzidos a partir das dissertacdes dos mestrados
profissionais alcancam uma resolucéo pratica e de aplicacdo voltada para a operacionalizacéo do
ensino em um determinado contexto social.

Segundo a CAPES (2019), é possivel elencar 21 tipos diferentes de produtos técnicos
oriundos de um mestrado profissional, sendo eles: produto bibliografico, ativos de propriedade
intelectual, tecnologia social, curso de formacdo profissional, produto de editoracdo, material
didatico, software/aplicativo, evento organizado, norma ou marco regulatério, relatério técnico
conclusivo, manual/protocolo, processo/tecnologia ndo patentedvel, traducdo, acervo, base de
dados técnico-cientifica, cultivar, produto de comunicagdo, carta, mapa ou similar,
produtos/processos em sigilo, taxonomias, ontologias e tesauros, empresa ou organizacdo social
inovadora, processo/tecnologia e produto/material ndo patenteavel.

Para fins de conclusdo do mestrado profissional, os produtos que sdo apresentados junto a
dissertacdo sdao um produto bibliografico, em forma de artigo cientifico publicado em congresso
cientifico, e um manual, realizado através de uma coleta empirica de dados. O resultado do produto
tecnoldgico surgiu a partir do afunilamento das informacdes coletadas na RSL e na meta-analise.
Sendo assim, através do mapeamento de estudos relevantes acerca do tema e com foco na busca
da resposta da questdo da pesquisa, 0 material empirico traz indicios praticos de como as empresas
podem aplicar na pratica e se beneficiar dos fatores que impactam o comportamento do

consumidor. A Figura 20 evidencia o processo realizado.
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Figura 20 - Funil do fluxo de informacdes para construcdo do manual técnico
O 1 Definicdo dos objetivos
e coleta de dados

2 Revisdo Sistematica

03 Meta-analise

Definicao dos fatores com impacto
moderado e forte

- 05 Manual pratico

Fonte: Autor.

O artigo cientifico tem como objetivo disseminar e democratizar o conhecimento, além de
ser um impulsionador para que novas pesquisas sejam feitas, expandindo as descobertas
encontradas. O artigo cientifico pode ser consultado no Apéndice 1 deste trabalho. O manual
técnico tem como objetivo trazer, de forma préatica, como o ecossistema do iFood trabalhou com
os fatores encontrados na RSL e validados na meta-analise. 1sso permitiu compreender de forma
mais ampla a aplicacéo préatica da estratégia e dos produtos lancados por parte do aplicativo. O

manual pode ser consultado no Apéndice 2 deste trabalho.
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Area: 6. ENGENHARIA ORGANIZACIONAL
Sub-Area: 6.6 GESTAO DA INOVACAO

Resumo: EM 30 DE JANEIRO DE 2020, A ORGANIZACAO MUNDIAL DE SAUDE (OMS)
(2020 DECLARA PUBLICAMENTE EMERGENCIA DE SAUDE PUBLICA DE AMBITO
INTERNACIONAL DEVIDO AO COVID-19. O VIRUS CAUSOU UMAINTERRUPCAO NA
ECONOMIA GLOBAL DEVIDO AS QUARENTENAS, RESTRICAO DE VIAGENS E O
FECHAMENTO DE VARIOS SETORES ATIVOS CAUSANDO UM DECLINIO DO PIB
GLOBAL. DIANTE DESSE CENARIO REPENTINO, O FOOD DELIVERY TORNOU- SE
UMA OPCAO RECORRENTE ENTRE AS PESSOAS COM ACESSO A APLICATIVOS DE
CELULAR, CONSEQUENTEMENTE ALTERANDO O COMPORTAMENTO DAS
PESSOAS. ESSE MODELO DE NEGOCIO VEM CRESCENDO EM UMA VELOCIDADE
INCRIVEL EM TODO O MUNDO DEVIDO A SUA CONVENIENCIA, CUSTO E
VARIEDADE DE CULINARIAS DISPONIVEIS EM UMSIMPLES TOQUE. EM FUNCAO
DO EXPOSTO, ESSE TRABALHO REALIZOU UMA REVISAO SISTEMATICA DA
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LITERATURA MOSTRANDO AS PRINCIPAIS TEORIAS E MODELOS UTILIZADOS
PARA IDENTIFICAR O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE FOOD DELIVERY
NO PERIODO PANDEMICO.

Palavras-chaves: FOOD DELIVERY, PANDEMIA, COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR, APLICATIVOS.
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FACTORS AFFECTING THE FOOD DELIVERY

CONSUMER DURING THE PANDEMIC: SYSTEMATIC

LITERATURE REVIEW

Abstract: ON JANUARY 30, 2020, THE WORLD HEALTH ORGANIZATION (WHO) (2020
PUBLICLY DECLAIMS A PUBLIC HEALTH EMERGENCY OF INTERNATIONAL
SCOPE DUE TO COVID-19. FROM SEVERAL ACTIVE SECTORS CAUSING A GLOBAL
GDP DECLINE IN THIS SUDDEN SCENARIO, FOOD DELIVERY BECAME A
RECURRENT OPTION AMONG PEOPLE WITH ACCESS TO CELL PHONE
APPLICATIONS, CONSEQUENTLY CHANGING THE BEHAVIOR OF PEOPLE IN A
BUSINESS MODEL. INCREDIBLE SPEED WORLDWIDE DUE TO ITS CONVENIENCE,
COST AND VARIETY OF CUISINE AVAILABLE IN A SIMPLE TOUCH. DUE TO THE
EXPOSURE, THIS WORK CARRIED OUT A SYSTEMATIC REVIEW OF THE
LITERATURE SHOWING THE MAIN FEATURES AND FEATURES OF THE MAIN
FEATURES DELIVERY IN THE PANDEMIC PERIOD.

Keywords: FOOD DELIVERY, PANDEMIC, CONSUMER BEHAVIOR, APPS.
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1. INTRODUCAO

Em 30 de janeiro de 2020, a Organizacdo Mundial de Saiude (OMS) (2020) declara
publicamente Emergéncia de Sadde Publica de Ambito Internacional devido ao Covid-19. De
acordo com a Organizacdo Mundial de Saiude (OMS) (2020), os primeiros casos foram
detectados em Wuhan, na China, em dezembro de 2019. A primeira recomendac&o foi a préatica
do distanciamento social como método para reduzir a transmissdo entre humanos. As
consequéncias na vida humana ainda ndo foram totalmente descobertas.

Em relacdo a economia, 0 virus causou uma interrupcdo nas atividades econémicas
devido as quarentenas, restricdo de viagens e o fechamento de vérios setores ativos que
causaram um declinio do PIB global. Dessa forma, a pandemia também tem modificado os
habitos das pessoas em todo o planeta, desencadeando um novo processo de mudanca mais
profundas nas cadeias de compra e venda de alimentos em linha com as necessidades impostas
pela contingéncia e distanciamento social (HOBBS, 2020).

Diante desse cenario repentino, os restaurantes e bares tiveram que se reinventar e 0
food delivery se tornou uma questao de sobrevivéncia. Esse modelo de negdcio vem crescendo
em uma velocidade incrivel em todo o mundo devido a sua conveniéncia, custo e variedade de
culinérias disponiveis em um simples toque. A penetracdo da internet em todas as classes
sociais, poder de compra favoravel do consumidor e o aumento da disponibilidade de
aplicativos e restaurantes em varias cidades foram alguns fatores que tambémproporcionaram
0 grande impulso e geraram crescimento nesse setor e da economia digital (DSOUZA e
SHARMA, 2020).

Apesar da influéncia negativa do COVID-19 na economia do mundo, 0 cenario €
promissor para 0s servicos moveis, diversos aplicativos estdo sendo desenvolvidos e
implementados em diversos setores. Os aplicativos de entrega de comida ganham mais
popularidade pois oferecem beneficios bidirecionais, restaurantes e clientes fazem proveito da
conveniéncia e eficiéncia dos pedidos online e dos servicos de entrega (ZHAO e BACADO,
2020). Ray, Bala e Kaur (2019) investigaram algumas hipoteses dos principais motivos das
pessoas utilizarem os aplicativos de food delivery na india, tais como pressdo social, experiéncia
da entrega, experiéncia do consumidor, facil utilizacdo do aplicativo, conveniéncia e a
disponibilidade dos restaurantes. A principal conclusdo mostrada no estudo éque foi descoberto
uma associacao positiva entre a experiéncia do consumidor e a utilizacdo dos aplicativos de

entrega de comida, os pesquisadores sugerem que maneiras de engajamento
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como cupons, descontos, programas de fidelidades e propagandas sdo Uteis para motivar o uso

dos aplicativos entre os consumidores.

Na literatura, é possivel encontrar recentes estudos que fazem relacdo dos fatores que
influenciam na satisfacdo do consumidor e 0 uso continuo dos aplicativos de food delivery
durante o periodo da pandemia do Covid-19 ao utilizar teorias comportamentais tais como a
teoria do comportamento planejado e a teoria unificada do uso e da aceitagdo da tecnologia
(PRASETYO et al., 2020; ZHAO e BACAO, 2020).

Até pouco antes da pandemia, Ray, Bala e Kaur (2019) afirmam que a literatura
referente aos aplicativos de food delivery é limitada. Os pesquisadores revisaram e encontraram
12 estudos empiricos que utilizam técnicas quantitativas e qualitativas paracompreender o food
delivery. Os estudos encontrados sdo focados em diferentes contextos geograficos tais como
Indonésia, Malésia, China, Coréia do Sul, Brasil e Turquia. Ao passo que o cenario mundial
em relacdo ao Covid-19 e suas consequéncias no comportamento doser humano tornaram-se
evidentes, no que diz respeito ao consumo, os aplicativos de food delivery estdo em um
ambiente fértil para utilizacdo de novas tecnologias.

Entretanto, até onde se tem conhecimento, ainda ndo ha estudos na literatura que
identificam se houve modificacdo no consumo de food delivery a partir da intensificacdo no uso
de aplicativos. Portanto, este artigo tem o objetivo identificar quais os fatores que influenciam
0 comportamento do consumidor durante a pandemia do Covid-19 partindo dos principais
estudos relacionados ao consumidor de food delivery por meio de uma revisdo sistematica da

literatura.

2. ESTRUTURA DO ESTUDO

Segundo Conforto, Amaral e Silva (2011), a Revisao Sistematica da Literatura (RSL)
é um método cientifico que busca e analisa artigos, permitindo identificar lacunas na teoria que,
no futuro, podem ser exploradas por outros pesquisadores. A partir desta exposic¢ao, foi
escolhido RSL para observar a relevancia do tema e os métodos utilizados na construgédo de
conhecimento a partir do objetivo proposto neste estudo. Sendo assim, os temas da RSL foram
sobre o food delivery e o comportamento do consumidor durante a pandemia.

Para a pesquisa foram escolhidos os trés estagios propostos por Tranfield et al. (2003)
e Tranfield et al. (2004), além da utilizacdo do Prisma Statement Flow Diagram (MOHER et
al., 2009). O processo da RSL esta detalhado na Tabela 1, que ilustra o protocolo para dar
transparéncia ao processo.
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TABELA 1 - Revisédo do protocolo

Atividade macro Passos Detalhes
Planejamento Formulagédo da questdo de pesquisa Estabelecer a questdo da pesquisa baseado no objetivo do estudo
Busca dos artigos Desenvolver as strings

Busca nas bases

Leitura do titulo. resumo e palavras-chave

Condugéo da pesquisa Selegdo dos estudos Filtro 1
Filtro 2
Filtro 3

Analises Leitura completa do artigo

Tabulagdo dos dados
Interpretagao dos dados
Discussao Apresentacdo dos resultados Responder a questdo de pesquisa

Fonte: Autores.

Inicialmente, para identificar o comportamento do consumidor de food delivery antes e
durante a pandemia, foi formulada uma questdo de pesquisa (QP) para guiar o trabalho: Quais
os fatores que influenciam o comportamento do consumidor durante a pandemia do Covid- 19?

As quatro bases de dados escolhidas para o trabalho foram The Web of Science, Scopus,
EBSCO e Scielo (ALVES e MARIANO, 2018).

Para a conducdo da pesquisa, as strings foram elaboradas de modo que cobrissem o
maior nimero de artigos relacionados aos construtos com objetivo de responder a questdo de
pesquisa (QP). A Figura 1 ilustra os resultados de cada um dos trés filtros utilizados no

protocolo.
FIGURA 1 - Protocolo

STRING Duplicados: 41

Filtro1 Fito2 . Filtro3

v
v
Y
Leitura completa e analise do contetudo

Planejamento Conducéo da pesquisa Relatério

Fonte: Autores.

Em todas as bases, as pesquisas buscaram em titulo, resumo e palavras-chave e foram
encontrados nas quatro bases citadas, um total de 328 artigos, sendo que 41 eram duplicados e
foram eliminados no Filtro 1. A inclusdo e exclusdo de artigos para esta revisdo é apresentada

na Tabela 2.
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TABELA 2 — Critérios de inclusédo e exclusdo

Critérios Inclusao Exclusao Fases

Foco do estudo Food delivery - Cliente Entregador/restaurante food delivery/melhoria de algoritmo Filtro 1
Qualidade do jornal Journals Livros. websites e conferéncias Filtro 1
Teoria comportamental Com visao de consumidor Sem a visdo de consumidor de food delivery Filtro 2
Acesso Contetido em inglés e portugués Contetido em outras linguas Filtro 2

Objeto de analise Consumidor de food delivery Consumidor de e-commerce Filtro 2
Amostra Jados coletados durante a pandemia (2020 e 2021 Dados coletados a periodo fora da pandemia Filtro 3

Fonte: Autores.

Apos a identificacdo das strings e a separacdo dos artigos duplicados, foi realizado o
primeiro filtro em que foi levado em consideracéo o titulo, o resumo e as palavras-chave do
artigo. Vale notar que todos esses itens deveriam estar relacionados ao food delivery, foco no
cliente final e estar publicado em Journals. Neste filtro foram descartados 229 artigos.

No segundo filtro, foi realizada a leitura da introducdo e da conclusdo das pesquisas,
sendo que apenas 0s estudos publicados em inglés ou em portugués foram selecionados. Ainda,
foi considerado que o objeto da andlise, neste caso, o consumidor de food delivery. Porfim,
também foi identificado qual teoria comportamental os estudos se basearam. No segundo filtro,
foram rejeitados 52 artigos.

No terceiro filtro, foram considerados apenas estudos que as amostras foram coletadas
no periodo pandémico, ou seja, os dados das pesquisas necessariamente foram coletados entre
2020 e 2021. Por fim, foram rejeitados 27 artigos, totalizando 20 artigos que foram selecionados
para ajudar a responder a questdo de pesquisa.

Para a fase de analise dos trabalhos, foi realizada a leitura completa do artigo e as
analises referentes a diversos fatores tais como: tipo de método de pesquisa, quais 0s pontos
abordados na andlise demografica dos trabalhos, pais de origem da coleta dos dados e, quais
as teorias comportamentais abordadas por cada autor. Os dados foram tabulados para posterior

analise.

3. RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta se¢do, os resultados referentes a revisao sistematica da literatura sdoapresentados
em duas partes. A primeira parte é a identificacdo do perfil dos estudos relacionados ao
consumidor de food delivery durante a pandemia. Na segunda parte, sdo identificadas as
similaridades e diferencas entre as teorias comportamentais abordadas e na ultima etapa, foram
evidenciados o0s constructos validados e rejeitados nos principais modelos e teorias
comportamentais.

As publicac6es dos artigos analisados foram entre 2020 e 2021, sendo que 13 pesquisas
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foram publicadas no ano de 2021, representando 65% da amostra. O Journal que mais tem
representatividade entre as publicagdes é o International Journal of Hospitality Management
com 3 trabalhos publicados, seguido por Journal of Distribution Science, Journal of Open
Innovation: Technology, Market and Complexity e Journal of Retailing and Consumer Services

com 2 publicagBes cada. O Grafico 1 mostra a distribuicdo da quantidade de artigos por
Journals.

GRAFICO 1 - Artigos por Journals
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Em termos de método de pesquisa, 90% das publica¢des utilizaram o survey como forma
de coleta de dados, os outros 10% analisaram 0s comentarios publicados pelos clientes
referentes as compras realizadas nos aplicativos de forma qualitativa. Apesar das publicacdes
estarem bem divididas entre os Journals, dois paises se destacam em termos de coleta de dados:
EUA e China. Estes foram os paises que apresentaram estudos do comportamento do

consumidor de food delivery durante a pandemia como mostrado no Grafico 2.

GRAFICO 2 — Paises em estudo
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Fonte: Autores.

Os dados corroboram com trabalho de Zhao e Bacao (2020) e Curry (2021) que mostram
que o pais que mais mostra evolugdo nos nimeros relacionados ao food delivery e mudanca de
comportamento das pessoas € a China. No ultimo trimestre de 2020, o pais asiatico apresentou
um namero impressionante de mais de 510 MM de usuarios pagantes, um aumento de 13%
comparado com o mesmo periodo do ano anterior. Além da quantidade de usuarios, nesse

mesmo periodo, as transacOes diarias para a compra de comida dentro dos aplicativos também
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cresceram, um aumento de 33%, saltando para uma média didria de 36,2MM de pedidos
(ZHAO e BACAO, 2020). O segundo maior mercado que apresenta um étimo desempenho no
food delivery em termos globais é os Estados Unidos, onde aplicativos como o DoorDash,
Grubhub e Ubereats dominam o mercado. A estimativa para 2025 nos Estados Unidos é de uma
receita de mais de USD 42 bilhdes, quase cinco vezes maior que em2015 (CURRY, 2021).
Teorias e modelos comportamentais foram utilizados nos trabalhos para ajudar na
construcdo dos constructos e dos questionarios aplicados e o modelo mais utilizado nos artigos
estudados durante a revisdo sistematica foi o Technology Acceptance Model (TAM) deDavis et
al. (1989), sendo esse modelo utilizado em cinco trabalhos o que representa 25% dos artigos
selecionados. Logo em seguida com trés citagdes, foram o0s seguintes modelos eteorias:
Expectation Confirmation Model (ECM) de Bhattacherjee (2001), Expectation Confirmation
Model (ECM) de Bhattacherjee (2001), SERVQUAL de Parasuraman, Zeithamle Berry (1985)
e Theory of Planned Behavior (TPB) de Ajzen (1985). O Gréafico 3 mostra a distribui¢do da
quantidade citada por cada modelo e teoria. A soma dos modelos citados é maior que o himero
de artigos estudos, pois cada trabalho pode utilizar e mesclar mais de uma teoria ou modelo.

GRAFICO 3 - Teorias e modelos
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Fonte: Autores.

O TAM tem o objetivo de prover os motivos determinantes para a aceitagdo da
tecnologia em geral, capaz de explicar o comportamento por meio de uma grande amostra de
usuarios. O modelo possui dois principais pontos de descoberta para 0 comportamento da
intencdo de uso, a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida pelo usuério. Utilidade
percebida é definida como a perspectiva subjetiva do usuario em compreender que a aplicagédo
tecnoldgica ira melhorar sua performance no contexto. Ja a facilidade de uso é o grau da
expectativa de esforco comparado ao realizado (DAVIS et al., 1989).

Ja 0 ECM proposto por Bhattacherjee (2001) confirma quais variaveis interferem na

intencdo de uso continuo do produto ou servigo tecnoldgico a partir de algumas decisoes.
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Primeiramente, o autor mostra os efeitos dos constructos de confirmagéo e da utilidade
percebida com a satisfacdo do usuario. Por fim, o autor correlaciona positivamente a satisfacéo
do usuério com o comportamento de uso continuo.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) construiram um modelo baseado em cinco
dimensGes fundamentais para definir a qualidade dos servigos, chamado de SERVQUAL. As
dimensbes que definem a qualidade de um servigo segundo 0s autores S80 O acesso,
comunicagdo, competéncias do servigo, cortesia, credibilidade, confiabilidade,
responsabilidade, seguranca, tangiveis e conhecimento do comportamento do consumidor.
Segundo os autores, a qualidade percebida por um servico € mais dificil do cliente avaliar do
que produtos fisicos e, para isso, 0s pesquisadores definem que a percep¢do da qualidade do
servico € o resultado da comparacdo entre a expectativa do consumidor com a performance
atual do servico.

A Teoria do Comportamento Planejado (TPB) foi desenvolvida por Azjen (1985) é
baseada na consciéncia da intencdo de uma pessoa em assumir um determinado comportamento
e a competéncia do consumidor tomar uma decisdo sobre isso. Azjen (1985) menciona trés
fatores que estabelecem a intencdo comportamental, tais como: atitudes, normas subjetivas e
controle comportamental percebido.

O comportamento do consumidor tem a capacidade de modificar as estratégias e
direcionamento das organizacOes, por isso desperta interesse dos meios empresariais e
académicos (KIRBY, 2018). Esse comportamento é definido como um conjunto de atividades
relacionadas a selecdo, compra, uso do produto ou servico, considerando também a experiéncia
que possa satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores (SOLOMON, 2002). Nesse
processo, o consumidor tem diversas influéncias tais como: cultura, personalidade, motivagoes,
conhecimento, familia, valores, recursos financeiros e grupossociais. Além disso, existem
influéncias organizacionais tais como: marca, propaganda, preco, atributos do produto,
qualidade e disponibilidade do produto (BLACKWELL et al., 2005).

A intencdo de uso dos aplicativos foi a questdo mais estudada entre os artigos
selecionados, 40% dos trabalhos analisaram os fatores que influenciam a inten¢do de uso.
Segundo Chotigo e Kadono (2021), a intencdo de uso esta diretamente relacionada & influéncia
social, qualidade do aplicativo, conveniéncia e a percepcdo de seguranca, mas rejeita a questdo
do preco do servigo em suas analises. Ahn e Kwon (2020) afirmam que o valor da marca possui
forte correlacdo com a intencdo de uso. Desta forma, é possivel explicarque durante a

pandemia, a percep¢do de seguranca do alimento e higiene durante a entrega
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séo fatores que fidelizam o cliente, sendo considerado como uma causa influente na intengéo
de uso como relatado por Al Amin et al. (2021).

Relacionado ao comportamento das pessoas em rela¢do ao uso dos aplicativos de food
delivery, Prasetyo et al. (2021) comprovam que preco e promocdes estdo diretamente ligados
a esse comportamento, mas rejeitam que a qualidade das informacdes dentro dos aplicativos e
a motivagédo hedonica estejam relacionadas ao comportamento de uso. Limsarun et al. (2021)
mostram que outros fatores estéo relacionados ao comportamento de uso, tais como: influéncia
social, confiabilidade em relacdo ao servico prestado e ao design do aplicativo. Ja Mehrolia,
Alagarsamy e Solaikutty (2021) relacionam ao comportamento de uso outras caracteristicas
como a frequéncia de compra, a ameaca percebida, o beneficio percebido e o envolvimento com
o0 aplicativo. Dessa forma, percebe-se que durante a pandemia, beneficios epromocbes sdo
capazes de influenciar o comportamento dos consumidores, pois a questdo econdémica tornou-
se um fator de influéncia no orcamento das familias.

Efetivada a compra e utilizacdo do servico de food delivery, varias pesquisas
relacionadas a satisfagdo do usuario correlacionaram diversos constructos para comprovar e
destrinchar as caracteristicas desse consumidor. De acordo com o modelo testado pelos
pesquisadores Lee, Kwak e Cha (2020) os fatores que mais influenciam na satisfacdo do usuario
é a qualidade do servico, qualidade da refeicdo oferecida, caracteristicas da marca e o custo-
beneficio percebido pelo consumidor. Na mesma linha de pensamento, Belarmino et al. (2021)
acrescentam que a velocidade do servico prestado, a facilidade do uso do aplicativo e a
confirmacdo das expectativas também influenciam a satisfacdo do consumidor.

Outros trabalhos buscam entender o comportamento do uso continuo dos aplicativos
de food delivery, as pesquisas de Zhao e Bacao (2020), Lee, Kwak e Cha (2020) e Al Amin et
al. (2020) mostram que a satisfacdo do consumidor esta diretamente ligada ao uso continuo dos
aplicativos, além disso, Choi et al. (2021) afirma que a velocidade do servi¢co prestado e a
economia percebida também sdo fatores que influenciam nesse comportamento. No modelo
aplicado por Lee, Kwak e Cha (2020), os autores mostram que as caracteristicas da marca ja
ndo mais importam para o consumidor de uso continuo de aplicativos de food delivery, mas
no modelo de Zhao e Bacao (2020) a influéncia social, a confianca no servico e a expectativa
da performance do servigo sdo fatores que influenciam o comportamento de uso continuo.
Aparentemente, ainda ndo esta claro na literatura se o uso continuo dos aplicativos de food
delivery sdo ou nédo influenciados pelos fatores até o momento utilizados pelos estudos. Por
isso, entende-se que ha oportunidades de estudos que identifiqguem quais séo os fatores que mais

influenciam no uso continuo dos aplicativos.
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4. CONCLUSAO

Este artigo teve como objetivo identificar os fatores que influenciam o comportamento
do consumidor de food delivery durante o periodo pandémico, bem como as teorias e modelos
mais utilizados a partir da literatura existente. O estudo do comportamento do consumidor
durante o periodo pandémico ainda é um tema incipiente, complexo e recente. A predominancia
de trabalhos na China e nos Estados Unidos esta diretamente relacionada a crescente alta deste
setor nesses paises mesmo antes da pandemia. Além disso, o0 método mais utilizado nos
trabalhos analisados foi o survey.

Apesar dos estudos abordarem em suas revisdes bibliograficas o periodo pandémico,
apenas 10% dos artigos apresentaram em seus modelos que traziam os riscos do Covid-19 como
fator que poderia influenciar o comportamento do consumidor. Alguns estudos apresentaram
fatores com impactos divergentes que poderiam influenciar o comportamentodo consumidor
no periodo pandémico. Esse fendbmeno pode acontecer por serem estudos com amostras com
caracteristicas diferentes e por se tratar de paises com culturas diferentes, o que nos traz a
reflexdo de que nao se pode generalizar os resultados encontrados em cada artigo.

Com os estudos, foram mapeados alguns fatores interpessoais que encorajam 0S
consumidores no periodo pandémico, tais como influéncia social. Além disso, fatores
relacionados a qualidade do servi¢co também foram validados, como velocidade da entrega,
expectativa de performance e facilidade no uso dos aplicativos. Ainda, fatores ligados aos
restaurantes também foram encontrados e validados, como por exemplo caracteristicas da
marca, qualidade da comida, higiene, tipo de comida, confianca no restaurante e a percepcao
de seguranca do alimento considerados essenciais no contexto estudado.

Percebeu-se também que a abordagem poderia variar entre os trabalhos, a maioria dos
artigos tentaram entender a intencdo de uso dos aplicativos, mas encontrou-se também autores
que buscavam entender o comportamento do uso, a satisfagdo ou a comportamento de uso
continuo deste servigo. Além disso, pela quantidade de modelos e teorias encontradas com as
diferentes abordagens, ndo é possivel generalizar e afirmar que existe um padrdo entre as
descobertas dos estudos da revisao.

Como em qualquer estudo, esta pesquisa também apresenta limitagdes. Primeiro, este
estudo é inteiramente tedrico, explorando artigos publicados em 4 bases de dados em um
periodo pandémico. Em segundo lugar, esta focado apenas em consumidores de food delivery,
excluindo o mercado de e-commerce, além de possuir uma pequena amostra de estudos,

entretanto os Journals ainda podem publicar artigos do periodo pandémico futuramente. Para
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proximos estudos, identifica-se uma oportunidade de trabalho de mesclar as teorias, modelos
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e abordagens tornando o estudo mais completo e mais abrangente. Como contribuicao, este
artigo levanta um consideravel conjunto de modelos e teorias aplicados ao entendimento do
comportamento do consumidor, além de apresentar os principais fatores validados que
influenciam o comportamento dos usuarios durante o periodo pandémico. Com o estudo
apresentado, os restaurantes que utilizam o food delivery e os proprios aplicativos podem
utilizar dessas informagOes para desenhar e aplicar melhorias em seus processos de rotina e
deinovacéo, fazendo com que os consumidores tenham uma melhor experiéncia na jornada
do pedido neste periodo que se tornou crucial para a sobrevivéncia dos restaurantes e

considerado um servico essencial para a sociedade no periodo pandémico.

REFERENCIAS

AL AMIN, M.; AREFIN, M. S.; ALAM, M. R.; AHAMMAD, T.; HOQUE, M. R.
Using
mobile food delivery applications during COVID-19 pandemic: an extended model of

plannedbehavior. Journal of food products marketing. v.27, n.2, p.105-126, 2021.

AL AMIN, M.; AREFIN, M. S.; NAYEEMA,S.; ISLAM, M. R.; JAHAN, |.; AYEASHA,
A.
Evaluating the customers' dining attitudes, e-satisfaction and continuance intention toward

mobile food ordering apps (MFOAS): evidence from Bangladesh, European Journal of
Management and Business Economics. v.30, issue 2, 2020.

AHN, J.; KWON, J. (2021). Examining the relative influence of multidimensional customer
service relationships in the food delivery application context. International Journal of

Contemporary Hospitality Management. v.33, n.3, p.912-928, 2021.

AJZEN, 1. The theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human
Decision Processes. v.50, p.179-211, 1991.

ALVES, M\W.F.M.; MARIANO, E. B. Climate justice and human development: A
systematic literature review. Journal of Cleaner Production, v. 202, p. 360-375, 2018.

BHATTACHERIJEE, A. *Understanding information systems continuance: an expectation-
confirmation model’. Management Information Systems. v.25, n.3, p.351-370, 2001.

153



3 XXVIII SIMPOSIO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO

Ensino em Engenharia de Produgdo: Como Preparar as Novas Geragdes para o Desafio do Século XXI

5’MPEP gézggziﬁ Bauru, SP, Brasil, 10 a 12 de novembro de 2021

BELARMINO, A.; RAAB, C.; TANG, J.; HAN, W. Exploring the motivations to use online
meal delivery platforms: Before and during quarantine. International Journal of

HospitalityManagement. v.96, 2021.

BLACKWELL, R; MINIARD. P; ENGEL, J. Comportamento do Consumidor. 9th
edicd0.172 S&o Paulo. Thompson. 2005.

CHOTIGO, J.; KADONO, Y. Comparative Analysis of Key Factors Encouraging Food
Delivery App Adoption Before and During the COVID-19 Pandemic in Thailand.
Sustainability. v.13, n.8, 2021.

CHOI, Y.; ZHANG, L.; DEBBARMA, J.; LEE, H. Sustainable Management of Online to
Offline Delivery Apps for Consumers’ Reuse Intention: Focused on the Meituan Apps.
Sustainability. v.13, n.7, 2021.

CONFORTO, E.; AMARAL, D.; SILVA, S. Roteiro para revisao bibliografica sistematica:
aplicacdo no desenvolvimento de produtos e gerenciamento de projetos. Anais... 80
Congresso Brasileiro de Gestdo de Desenvolvimento de Produto, Porto Alegre, 2011.

CURRY, D. Food Delivery App Revenue and Usage Statistics. Business of app. Disponivel
em: https://www.businessofapps.com/data/food-delivery-app-market/. 2021. Acesso em:
maioem 2021.

DAVIS, F.D. Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of
information technology. Management Information Systems. v.13, p.319-340, 1989.
DSOUZA, D.; SHARMA, D. Online food delivery portals during COVID-19 times: an
analysis of changing consumer behavior and expectations”, International Journal of
Innovation Science, v. 13 n. 2, p. 218-232, 2020.

GAVILAN, D.; BALDERAS-CEJUDO, A.; FERNANDEZ-LORES, S.; MARTINEZ-
NAVARRO, G. Innovation in online food delivery: Learnings from COVID-
19.

International Journal of Gastronomy and Food Science. v.24, 2021.

HOBBS, J. E. Food supply chains during the COVID-19 pandemic. Canadian Journal of
Agricultural Economics/Revue canadienne d'agroeconomie, p. 1-6, 2020.

KIRBY, R, C, L, S. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor de
edificacOes sustentaveis: um estudo exploratério no contexto brasileiro. 2018.
Dissertacdo(Mestrado em Engenharia de Producdo) — Universidade Federal de Sao Carlos,
Séo Carlos, 2018.

154


https://www.businessofapps.com/data/food-delivery-app-market/

3 XXVIII SIMPOSIO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO

Ensino em Engenharia de Produgdo: Como Preparar as Novas Geragdes para o Desafio do Século XXI

5’MPEP gﬁ’%’ﬁﬁﬁ Bauru, SP, Brasil, 10 a 12 de novembro de 2021

LEE, S. H.; KWAK, M. K.; CHA, S. S.. Consumers' choice for fresh food at online shopping
in the time of covid19. Journal of Distribution Science. v.18, n.9, p.45-53, 2020.

LIMSARUN, T.; NAVAVONGSATHIAN, A, VONGCHAVALITKUL, B,
DAMRONPONG, N. Factors Affecting Consumer’s Loyalty in Food Delivery Application

Service in Thailand. Journal of Asian Finance, Economics and Business. v.8, n.2, p.1025—
1032, 2021.

MEHROLIA, S.; ALAGARSAMYI, S.; SOLAIKUTTY, V. M. Customers response to
online food delivery services during COVID-19 outbreak using binary logistic regression.
International Journal of Consumer Studies. v.45, n.3, p.396-408, 2020.

MOHER, D.; LIBERATI, A.; TETZLAFF, J.; ALTMAN, D.G. Preferred reporting items
for systematic reviews and meta-analyses: the PRISMA statement. Physical Therapy. v.89,
issue9, p.873-880, 2009.

ORGANIZACAO MUNDIAL DA  SAUDE  (OMS).  Disponivel  em:
https://www.who.int/health-topics/coronavirus. Acesso em: abril de 2021.

PARASURAMAN, A. Technology Readiness Index (Tri):A Multiple-Item Scale to Measure
Readiness to Embrace New Technologies. Journal of Service Research. v.2, p.307-320,
2000.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V.A.; BERRY, L.L. A conceptual model of service
quality and its implications for future research. The Journal of Marketing. v.49, n.4, p.41—
50, 1985.

PRASETYO, Y. T.; TANTO, H.; MARIYANTO, M.; HANJAYA, C.; YOUNG, M.N,;
PERSADA, S.F.; MIRAJA, B.A.; REDI, A.A.N.P. Factors Affecting Customer Satisfaction
and Loyalty in Online Food Delivery Service during the COVID-19 Pandemic: Its Relation
with Open Innovation. Journal of Open Innovation: Technology, Market, and
Complexity, v. 7, n. 1, p. 76, 2021.

RAY, A.; DHIR, A.; BALA, P.K.; KAUR, P. Why do people use food delivery apps (FDA)?
A uses and gratification theory perspective. Journal of Retailing and Consumer Services.
n.51, p.221-230, 20109.

SOLOMON, M.R. O Comportamento do Consumidor: comprando, possuindo e sendo.
Trad. Lene Belon Ribeiro. 5. ed. Porto Alegre: Bookman.2008.

TROISE, C.; O’DRISCOLL, A.; TANI, M.; PRISCO, A.. Online food delivery services and
behavioural intention — a test of an integrated TAM and TPB framework. British Food
Journal. v. 123, issue 2, 2020.

155


https://www.who.int/health-topics/coronavirus

3 XXVIII SIMPOSIO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO

Ensino em Engenharia de Produgdo: Como Preparar as Novas Geragdes para o Desafio do Século XXI

5’MPEP gﬁ’%’ﬁﬁﬁ Bauru, SP, Brasil, 10 a 12 de novembro de 2021

TRANFIELD, D.; DENYER, D.; MARCOQOS, J.;BURR, M. Co-producing management
Knowledge. Management Decision. v.42 n.4, p.375-386, 2004.

TRANFIELD, D.; DENYER, D.; SMART, P. 2003. Towards a methodology for developing
evidence-informed management knowledge by means of systematic review. British
Journal of Management. v.14, p207-222, 2003.

ZHAO, Y.,BACAO, F. What factors determining customer continuingly using food delivery
apps during 2019 novel coronavirus pandemic period? International Journal of

Hospitality Management. n.91, p..1-12, 2020.

XU, X. What are customers commenting on, and how is their satisfaction affected?
Examining online reviews in the on-demand food service context. Decision Support
Systems, 2021.

156



Ji» XXVIII SIMPOSIO DE ENGENHARIA DE PRODUGCAO

Ensino em Engenharia de Produgdo: Como Preparar as Novas Geragdes para o Desafio do Século XXI

5’MPEP i’"é?:",fﬁﬁ Bauru, SP, Brasil, 10 a 12 de novembro de 2021

9 APENDICE 2

157



2023

DESVENDANDO O
COMPORTAMENTO DO

CONSUMIDOR DE FOOD
DELIVERY

Manual de aplicagc¢ao na pratica

Preparado por:

Rafael Maekawa
Ilvete Delai



POR QUE DESENVOLVER
ESSE MANUAL?

A criacdo de um manual sobre os fatores que influenciam o comportamento do consumidor
dos aplicativos de food delivery decorre da crescente demanda por conhecimentos
multidisciplinares necessaria para a melhor compreensao desse comportamento. Uma
visdo holistica do comportamento do consumidor dos aplicativos de food delivery de
acordo com a literatura académica que pode ser utilizada pelos profissionais da area para
compreender melhor como os fatores que influenciam o consumidor podem ser
enderecados pelos servigos dos aplicativos.

Esse manual € fruto de uma pesquisa realizada no ambito do mestrado profissional em
Engenharia de Produg&o da Universidade Federal de Sao Carlos (UFSCar) que pode ser
acessada na sua integra em https://repositorio.ufscar.br/.

Mas por que se dedicar a esse desafio? Por que investir tempo, esforgo e recursos na
criagdo de um manual de ferrametnas para aplicativos de food delivery? A resposta é
simples: estamos no epicentro de uma revolugéo alimentar, onde a tecnologia esta
remodelando completamente a forma como pedimos, recebemos e desfrutamos nossas
refei¢des. Os aplicativos de food delivery se tornaram uma parte indispenséavel da vida
moderna, conectando restaurantes, entregadores e consumidores de maneiras
inimaginaveis.

Este manual visa a
Integragdo do mundo
tecnolégico com o
académico e
profissional

Rafael T. Maekawa
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(14) 996501496
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INTRODUCAO

Em 30 de janeiro de 2020, a Organizacdo Mundial de Saude (OMS) declarou
publicamente Emergéncia de Salde Publica de Ambito Internacional devido
ao virus SARS-Cov-2. Com o aumento do ndmero de casos, a primeira acéo
tomada pelos paises foi a quarentena, forcando o distanciamento social,
restringindo a circulagao de pessoas e fechando estabelecimentos
considerados ndo essenciais. Com essa medida, o comércio e,
principalmente, os restaurantes passaram apenas a operar 0S Seus Servicos
em formato de delivery. Até mesmo veiculos autébnomos e drones foram
testados como meios de entrega de comida para evitar o contato humano.

Dessa forma, a pandemia modificou os habitos das pessoas em todo o planeta e desencadeou um
processo de mudanga ainda mais profundo especialmente nas cadeias de compra e venda de
alimentos. Diante do cenério de contingéncia e distanciamento social imposto repentinamente, os
restaurantes e bares tiveram que se reinventar e o food delivery se tornou uma questao de
sobrevivéncia. Desde entao esse modelo de negdcio vem crescendo em alta velocidade em todo o
mundo devido a sua conveniéncia, custo e variedade de culinérias disponiveis em um simples
clique.

A presenca da internet em quase todas as classes sociais, o poder de compra favoravel do
consumidor e o aumento da disponibilidade de aplicativos em vérias cidades foram outros fatores
que também proporcionaram o grande impulso paro o crescimento desse setor e da economia
digital. De acordo com a pesquisa da CB Insights realizada em 2020, a pandemia gerou uma
demanda sem precedentes por alimentos e servigos de supermercado online, fazendo com que
varejistas independentes e grandes redes investissem em automacao e tecnologia emergente para
atender a demanda, aos prazos de entrega e a um novo estilo de vida.

Além disso, segundo a propria CB Insights, no ano de 2021 apresentou um periodo recorde de
investimento em startups no setor de food delivery e um crescimento de 88% em todo o mundo em
relagao ao ano anterior. O grafico 1 demonstra o crescimento do setor. Isso facilitou a chegada de
inovagdes voltadas a entrega super-répidas, o surgimento de novos modelos de negécio e,
consequentemente, o surgimento de startups consideradas unicérnios neste setor.

Grafico 1- Investimentos em startup ano a ano
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ALGUNS DADOS DO SETOR

No Brasil, o principal player de aplicativo de food delivery, o
IFood, anunciou um crescimento de 100% entre margo de 2019
e marco de 2020, que foi também o més mais letal da
pandemia para o Brasil, qguando o aplicativo atingiu a marca de
60 milhdes de pedidos por més, com 270 mil restaurantes
cadastrados em sua plataforma.

China e os EUA lideram com a maiores receitas
no segmento seguido pelo Reino Unido, Japao e
Coréia do Sul

Cenério global

Em se tratando de ndimero de usuarios de
. aplicativos de food delivery, o esperado &
Usuarios atingir a marca de 2,6 trilndes até 2027

Diversas estratégias de crescimento séo utilizadas
pelas plataformas de food delivery e umas das
principais estratégias da startup indiana avaliada em
US$ 10,7 bilhdes, Swiggy, é aumentar a frequéncia
mensal de compra por usuério através da mudanga
de comportamento

iFOOd No Brasil, a startup iFood, avaliada em US$ 5,4 bilhées
possui uma estratégia similar a Swiggy de trabalhar
com grupos focados na escuta ativa da comunidade
de clientes frequentes, a fim de estreitar
relacionamento ao humanizar a relagdo com a marca,
para criar uma conexao emocional e de lealdade.

Apesar do receio das grandes empresas do setor de food delivery com o fim pandemia e
da abertura dos restaurantes, o mercado de delivery dobrou de tamanho em trés anos,
chegando a um valor estimado de R$ 3,3 bilhdes em 2022.

DESVENDANDO O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE FOOD DELIVERY



MAS O QUE E COMPORTAMENTO
DE DECISAO DE COMPRA?

O comportamento do consumidor trata
de todos os processos envolvidos na
escolha, compra e uso de um produto ou
servigo, além da busca em satisfazer as
necessidades e desejos dos
consumidores. De acordo com o modelo
do Processo de Decisdo do Consumidor
de Blackwell, Miniard e Engel (2005)
apresenta os estagios: reconhecimento
da necessidade, busca por informagéao,
avaliagdo das alternativas, compra,
consumo, avaliagdo pés-compra e
descarte.

O primeiro estagio para qualquer decisdo
de compra é o reconhecimento da
necessidade do consumidor e isto ocorre
quando o cliente acredita que a
habilidade do produto ou servico em
solucionar os problemas vale mais que o

custo de compra-lo.

DO CONSUMIDOR E SEU P