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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo compreender as motivacdes e influéncias do comportamento
do consumidor de aplicativos de comida no municipio de Barreiras, Bahia. Por meio de um
estudo qualitativo e descritivo, para investigar o comportamento do consumidor em relacéo as
vendas online de alimentos, realizaram-se 10 entrevistas com consumidores de aplicativos de
comida no municipio de Barreiras-BA. A partir disso, ao investigar as motiva¢des de consumo,
foram encontrados resultados que dizem respeito a conveniéncia, variedade de escolha,
promogdes e cupons de desconto, da novidade ao fendmeno coletivo. Para as influéncias
externas de consumo, foram identificadas trés categorias para esta analise e discussao: circulos
sociais, tendéncias e modismos e distancia entre residéncia e restaurante. Quanto aos achados
para as influéncias internas foram identificadas trés categorias para esta discussao e analise:
personalidade, estilo de vida e preferéncias dietéticas e restricbes alimentares. Este estudo
contribui para o campo do conhecimento cientifico do comportamento do consumidor,
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especialmente por refletir essa realidade por meio das pessoas que utilizam aplicativos em um
contexto de pandemia, com restricdes e reestruturacdes nos modos de viver e consumir.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do Consumidor. Consumo de Alimentos. iFood.
Delivery de Comida.

ABSTRACT

This research aims to understand the motivations and influences of consumer behavior in food
delivery apps in the municipality of Barreiras, Bahia. Through a qualitative and descriptive
study to investigate consumer behavior regarding online food sales, 10 interviews were
conducted with food delivery app users in the municipality of Barreiras, Bahia. In exploring
consumption motivations, the study revealed results related to convenience, variety of choices,
promotions, discount coupons, from novelty to collective phenomenon. External influences on
consumption were divided into three groups for analysis and discussion: social circles, trends
and fads, and distance between home and restaurant. As for the findings related to internal
influences, three categories were identified for discussion and analysis: personality, lifestyle
and dietary preferences, and food restrictions. This study contributes to the scientific
understanding of consumer behavior, particularly by reflecting on the reality of people using
apps in a pandemic context, with restrictions and restructuring of lifestyles and consumption
patterns.

KEYWORDS: Consumer Behavior. Food Consumption. iFood. Food Delivery.

INTRODUCAO

Inimeros estabelecimentos do ramo alimenticio tiveram que migrar do varejo do mundo fisico
para o virtual, adaptando suas vendas aos consumidores que buscam opg¢des de restaurantes por
meio de aplicativos de smartphone (Vescovi; Costa, 2022). Essas mudancas decorrem,
principalmente, devido a competitividade e inovacdo do mercado, revelando uma grande
estratégia empresarial (Verissimo; Moretti; Oliveira, 2017). Além disso, com o aumento da
concorréncia, da oferta de produtos e servigos, diversas empresas buscam conhecimento sobre
0 consumidor para continuarem competitivas. Silva, Domingues e Biazon (2020) reforcam que
0 comportamento de consumo é fundamental para as organizacbes compreenderem as
motivacdes e influéncias de compra dos consumidores com o intuito de elaborar estratégias e

acOes de marketing.

Para as empresas, entender o que influencia 0 comportamento de consumo é um processo

essencial e continuo, que € atribuido aos analistas de marketing. As influéncias de consumo
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atuam como estimulos no processo de aquisi¢do de bens ou servicos. Essas influéncias séo
categorizadas como externas (estimulos provenientes do ambiente externo) ou internas
(estimulos psicologicos), permitindo uma analise mais aprofundada do comportamento de

consumo dos individuos (Schiffman; Kanuk, 2009).

Dentre as tendéncias discutidas no campo do conhecimento dos estudos sobre comportamento
do consumidor, uma das que mais se destacam € o consumo de alimentos. A escolha alimentar
se faz presente na vida das pessoas, dado que o alimento também se constitui em uma
mercadoria de consumo (Bezerra et al., 2017; Mazon, 2023; Stampa; Schwarze; Hamm, 2020).
Devido a crescente expansao da oferta de comida, as empresas do ramo alimenticio investigam
as especificidades do consumo e as maneiras de como os individuos reagem apds a compra,

definindo assim, suas preferéncias alimentares (Azevedo, 2019; Barone et al., 2019).

Além do fato de que o padrdo do consumo alimentar sofreu grandes alteracdes, Warde (2016)
reforca que a forte participacdo do agronegocio, a atuacdo de empresas internacionais, das
inovacdes tecnoldgicas, marketing e distribuicdo de alimento, foram os fatores essenciais para
interferir na cultura do preparo e consumo de alimentos, sendo seus produtos considerados
acessiveis as pessoas, facilitando a possibilidade de se alimentar de maneira rapida, préatica e

facil, modificando completamente o comportamento de consumo alimentar fora de casa.

Com o intuito de atender as necessidades e desejos dos consumidores, 0 mercado vem passando
por inimeras transformacdes decorrentes dos avangos da Tecnologia de Informacédo (TI) e da
comunicacdo (Verissimo; Moretti; Oliveira, 2017; Mazon, 2023). De acordo com Alalwan
(2020), o comércio eletrénico movel, por meio de aplicativos de comida, é imprescindivel por
obter um grande dinamismo, assim como por instigar as empresas a adotarem servicos de
vendas online e, principalmente, o comportamento do consumidor em relagédo aos aplicativos
de fast food.

Com a pandemia causada pelo virus SARS-CoV-2 (COVID-19), a utilizacdo de aplicativos por
meio do smartphone tornou-se ainda mais prevalente, auxiliando os comerciantes na adaptacao
de seus servicos para o0 meio digital e os consumidores na adoc¢ao de novas praticas de consumo.
Diante das medidas de distanciamento social, bares e restaurantes viram-se obrigados a ajustar
suas operagdes por meio de aplicativos, buscando atender aos protocolos higiénico-sanitarios
(Bezerra; Silva; Soares, 2020; Kusz et al., 2023; Paiva; Oliveira, 2021).
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Para Solomon (2017), quando um novo servigo de aplicativo é langcado no mercado, 0s
consumidores podem reagir de maneiras diferentes ao comprar, usar e descartar um produto ou
servico oferecido. Esse modelo de venda é relevante para 0 momento atual, sobretudo devido a
pandemia e perspectiva do pos-pandemia. A expansdo da oferta esta atrelada a motivacao e
aceitacdo do consumidor em adquirir o seu produto, abordando qual nivel de satisfacdo dos
clientes quanto a qualidade dos produtos enviados via delivery.

Em virtude do reconhecimento do comportamento do consumidor diante do comércio virtual
de vendas em plataformas digitais, dos individuos que consomem alimentos fora de casa, da
caréncia de estudos sobre as motivagdes, bem como das influéncias que podem levar 0s
consumidores a consumirem alimentos com o auxilio dos aplicativos de comida, da importancia
de estratégias empresariais e da falta de pesquisas sobre esse objeto de estudo, se faz presente
a seguinte investigacdo: quais sdo as principais motivacdes e influéncias do comportamento do

consumidor de aplicativos de comida no municipio de Barreiras-BA?

Diante disso, o objetivo delineado para a pesquisa é compreender as motivacgdes e influéncias
do comportamento do consumidor de aplicativos de comida no municipio de Barreiras-BA. O
desenvolvimento desta pesquisa busca impactar no campo dos estudos referentes ao
comportamento do consumidor, especialmente ampliando compreensdes sobre as motivacoes e
influéncias dos consumidores que utilizam aplicativos de comida, e isso € relevante uma vez

que este tipo de consumo, por aplicativos, se faz presente na vida e na realidade das pessoas.

Além desta secdo introdutoria, este artigo cientifico apresenta mais quatro secdes. A seguir,
aborda-se a revisao da literatura, contemplando as motivacdes para o consumo, as influéncias
para 0 consumo, assim como sinteses dos resultados de pesquisas anteriores nesse campo do
conhecimento. Em seguida, descreve-se a metodologia adotada para a obtencdo dos dados deste
estudo. Na quarta secdo, realiza-se a analise e discussdo dos resultados e, por fim, sdo
apresentadas as consideracgOes finais, contendo contribui¢des, implicagdes e reflexdes para

futuros estudos sobre o tema.

REVISAO DE LITERATURA

MOTIVACOES PARA O CONSUMO

Caderno de Administragéio, Maringd, v.32, n.1, jan.-jun./2024



150

Os consumidores atualmente contam com uma ampla diversidade de canais para efetuar suas
compras, proporcionando-lhes a liberdade de escolher o que desejam adquirir. Diante dessa
dindmica, muitos analistas argumentam que é crucial direcionar esfor¢os para atrair clientes
online, uma vez que o publico digital se equipara ao presencial. Essa abordagem pode
representar um diferencial na elaboracdo de estratégias, incentivando a conquista de novos

consumidores e a fidelizagdo da clientela (Costa, 2017).

A motivacdo pode ser conceituada como uma forca que impulsiona e direciona os esforcos
individuais na busca e realizacdo de metas especificas (Wyse, 2018). De acordo com Solomon
(2017), a motivagdo para a compra ocorre quando um gatilho de necessidade é acionado para
satisfazer vontades e desejos. Assim, na presenca de desejo ou necessidade, um estado de tensao
motiva o consumidor a mitigar ou eliminar esse sentimento. Acrescentando a isso, Schiffman e
Kanuk (2009) explicam que o processo motivacional é definido como um estado de tenséo
gerado diante de uma necessidade ndo atendida, levando o consumidor a agir para satisfazer

seus desejos e reduzir essa tensao.

A respeito da identificacdo da motivacdo de consumo, a pesquisa motivacional ajuda a
identificar as causas desse fenbmeno. A area de marketing conta com teorias classicas de
motivacdo que podem ajudar a compreender o comportamento do individuo acionado pela
motivacdo: a pesquisa motivacional, onde se fundamenta na teoria psicanalitica da
personalidade criada por Sigmund Freud, possibilita enxergar necessidades, desejos e forcas
inconscientes ou ocultas dadas a partir de um estimulo motivacional. E bastante aproveitada
para a area do marketing, pois estabelece instancias psiquicas oriundas da provocacao do

comportamento humano (Solomon, 2017).

Desse modo, ao abranger uma variedade de teorias, os profissionais de marketing se
responsabilizaram em analisar o comportamento do consumidor em relagéo ao seu consumo.
Como consequéncia, os estudos ganharam forga e relevancia nas ultimas décadas,
proporcionando as empresas e especialistas uma melhor compreensdo de seu publico-alvo
(Mazon, 2023).

INFLUENCIAS DO CONSUMO

Os fatores que exercem influéncia sobre o consumo consistem em estimulos direcionados aos

individuos, resultando na efetivagdo de compras (Silva; Domingues; Biazon, 2020). Tais
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estimulos podem originar-se tanto de a¢des de marketing, como preco, produto ou propaganda,
quanto de aspectos relacionados aos circulos sociais, como familia, amigos e a comunidade
globalizada (Oliveira, 2016). Marques et al. (2022) destacam que as novas ferramentas de
marketing tém a capacidade de moldar a percepg¢do do consumidor em relagdo ao seu consumo,
tornando-se um diferencial significativo para as organizagdes impulsionarem suas vendas e

alcangarem objetivos.

Conforme apresentam Schiffman e Kanuk (2009), as influéncias de consumo podem ser
interpretadas como influéncias externas ou internas. As influéncias externas, em relacdo ao
comportamento do consumidor, se configuram como pega-chave nas ac¢oes e decisdes tomadas
pelos individuos aos serem motivados ao consumo. J& nas influéncias internas sobre o

comportamento do consumo, pode ser interpretado por aspectos psicoldgicos (Figura 1).

Figura 1 - Influéncias externas e internas sobre o comportamento do consumidor

Influéncias Decisdes

Fator Cultural

Externas

Fator Social \

Escolha do Produto

Comportamento do Quantidade Gasta
Consumidor Escolha da Marca

Avaliagdo

Fator Pessoal

Internas
AN

Fator Psicolégico

Fonte: Adaptada de Schiffman e Kanuk (2009).

A influéncia externa refere-se a fatores ou estimulos externos que impactam as decisfes e
comportamentos de uma pessoa, gerando necessidades ou desejos imediatos. Entretanto, a
influéncia do consumo externo ndo se limita a isso, pois depende de outros aspectos, como 0s
sociais e culturais. Os fatores culturais exercem uma influéncia externa sobre o comportamento
do consumidor, uma vez que, ao longo da vida, o individuo adquire valores, preferéncias e
conhecimento como resultado do aprendizado no ambiente familiar. Cultura, subcultura e classe
social desempenham um papel crucial na formagdo do comportamento do consumidor
(Schiffman; Kanuk, 2009; Solomon, 2017).
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Os fatores sociais exercem influéncia externa no comportamento do consumidor, uma vez que
esses interagem entre si dentro de uma mesma classe social. Os grupos que desempenham um
papel influente sdo denominados grupos de afinidade, podendo ser categorizados como
primarios, que incluem familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho com os quais ha uma
interacdo constante e espontanea. Por outro lado, existem 0s grupos secundarios, como 0s
religiosos e profissionais, que, mesmo sendo mais formais, ainda exercem algum tipo de

interacdo (Solomon, 2017).

O ndcleo familiar exerce frequentemente uma influéncia preponderante nas decisdes de
consumo de um individuo, uma vez que estas sao fundamentadas na confianca e na proximidade
estabelecidas entre os membros. No grupo de afinidade dos secundarios, que inclui amigos,
colegas de trabalho, companheiros de esporte e outros de convivio permanente ou eventual, tém
uma referéncia menor, mas de uma maneira ou de outra, acabam influenciando no

comportamento dos individuos (Silva et al., 2021).

O processo de compra pode ser determinado por um conjunto de influéncias internas, isto é,
fatores psicologicos associados as caracteristicas do consumidor, que penetram no seu
consciente levando a decisdo de compra por meio dos estimulos ambientais. Os fatores
psicoldgicos (o que consiste na capacidade de raciocinar e interpretar) abordam as necessidades
das pessoas, na qual determinam suas intencGes de compra e essas necessidades incluem
autorrealizacdo, autoestima, sociais, seguranca e, em Ultima analise, necessidades fisioldgicas
(Binotto et al., 2014).

Tal dindmica tem desencadeado o desenvolvimento de novas areas de estudo, destacando o
comportamento do consumidor como um tema amplamente relevante para as pesquisas no que

diz respeito ao &mbito do marketing (Mazon, 2023).

Quanto & aprendizagem, as experiéncias, boas ou ruins, irdo determinar as mudangas no
conhecimento, atitudes e comportamento do consumidor diante da decisdo de consumo de
produtos ou servicos. Ja as crengas e atitudes sao influéncias que partem do principio de que o
individuo acredita em algo, podendo ser com ou sem fundamento (Silva; Domingues; Biazon,
2020). Ao longo da vida, sdo armazenadas informagGes no cérebro que séo ativadas por meio
de associagdes advindos do conhecimento, experiéncia, imagem, sentimentos e atitudes a partir

de um estimulo presente em momentos que influenciam o consumidor no processo de compra.
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Os fatores pessoais também possuem influéncia interna no comportamento do consumidor em
relacdo as decisdes de compras, pois sdo vistas as caracteristicas do individuo: ciclo de vida,

condicé@o econbmica, personalidade e estilo de vida (Silva; Domingues; Biazon, 2020).

SINTESE DE RESULTADOS DE PESQUISAS ANTERIORES

Verissimo, Moretti e Oliveira (2017) buscaram compreender o comportamento do consumidor
por meio da utilizacdo de aplicativos. Com uma amostra de universitarios de Sao Paulo,
apresentam resultados que indicam que os usuarios desejam ter controle sobre sua compra
online, desde o pedido até o recebimento em casa, monitorando seu status em todo o processo.
Mesmo os respondentes que ndo utilizam nenhum tipo de aplicativo mostraram-se propensos a

utiliza-los futuramente.

Ja em estudo internacional realizado na Malasia, Chai e Yat (2019), analisam fatores
antecedentes do comportamento dos consumidores de alimentos por delivery. Como principais
resultados, apontam o efeito positivo da orientacdo para economia de tempo, conveniéncia,
privacidade e seguranca como principais antecedentes comportamentais. Concluem que o0s
achados fornecem aos prestadores de servigos e aos académicos percep¢oes significativas sobre

0 que motiva os habitantes a adotarem esse tipo de servico.

Enquanto Tribhuvan (2020) examina as percepcdes e influéncias dos consumidores indianos
em aplicativos de alimentos, este autor evidencia que a economia de tempo interfere no
comportamento de consumo. Portanto, muitas pessoas se tornam mais adeptas a usar 0S
aplicativos de comida. E revelado ainda que quase todas as faixas etarias estio propensas a
utilizar os aplicativos como forma de alimentacao, e o grau de satisfagdo dessa usabilidade é
medido pela qualidade do servico de entrega, seguranca, higiene e embalagens. Faz-se a
ponderacao de que quanto mais alinhados esses elementos estiverem, maior sera a possibilidade

de as pessoas realizarem pedidos novamente.

Por sua vez, Christino et al. (2021), ao analisar os fatores que influenciam o comportamento de
uso dos aplicativos de entrega (delivery) para restaurantes, reforcam que o comportamento de
consumo de alimentos por meio de aplicativos se deve, sobretudo, por estimulos enviados aos

individuos, que podem interferir nas suas intencdes de compra. Alguns fatores, como
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desempenho, preco, expectativa e acessibilidade, s&o os principais influenciadores desta
problemaética. Esse estudo constatou que a rotina é o fator primordial na inten¢do de compra de

comida online.

Perzabal et al. (2021), sobre o impacto da COVID-19, na demanda por compra de alimentos
online no México, expdem que o uso de aplicativos de comida, em especial o Uber Eats, tornou-
se algo bastante natural para o consumidor, porém, ndo foi um evento que levou ao vicio devido
as restricdes de combate ao virus. Verificou-se que fatores como a quarentena, seguranca,
economia de tempo, preco e rapidez na entrega foram cruciais para modificar o comportamento

do consumidor na pandemia, possibilitando a criacdo estratégias de marketing.

Ainda levando em conta os acontecimentos da pandemia, Conde et al. (2022) relatam uma
analise sobre o comportamento dos consumidores de servigos de entrega de comida por meio
de aplicativos na cidade de Maraba, no estado do Para. Os resultados apontam que a pandemia
da COVID-19 emergiu como um catalisador para 0 aumento do uso do servico de entrega de
alimentos no municipio, devido ao fechamento de estabelecimentos fisicos. Este estudo
contribui para uma compreensdo mais aprofundada do comportamento dos consumidores em

relacdo aos aplicativos de entrega de alimentos em Maraba-PA.

Por fim, é importante destacar que Fileto e Mota (2022) afirmam que durante a pandemia, 0s
idosos intensificaram o uso de aplicativos, especialmente nas redes sociais, em detrimento das
compras online. Considerando que a terceira idade é mais suscetivel as complica¢des da doenca,
o isolamento social tornou-se uma pratica essencial para esse grupo, impactando
significativamente seu comportamento de consumo. Além disso, vale ressaltar que a COVID-
19 provocou uma reavaliacdo da relacdo da terceira idade com a tecnologia, exigindo das
organizacfes uma abordagem empatica para integra-los as plataformas digitais, moldando

assim o comportamento de consumo dos idosos.
METODOLOGIA

Este estudo tem natureza qualitativa, visto que permite ponderar o desenvolvimento natural dos
acontecimentos, isto €, sem que haja nenhum tipo de interferéncia mediante a realidade que
rodeia o objeto de estudo. Em relacdo aos objetivos, apresenta natureza descritiva, uma vez que

consiste no relato de caracteristicas do ponto de vista do pesquisador, da comunidade, do
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fendmeno ou de qualquer outro fator que pode ser submetido a analise por meio da realizaco
de entrevistas (Sampieri; Collado; Lucio, 2013).

Quanto aos sujeitos da pesquisa, foram considerados os que consomem alimentos por meio de
aplicativos em dispositivos digitais. Foram investigados apenas individuos que possuem renda
propria a fim de selecionar os consumidores tomadores de decisdo. Dessa forma, os
participantes da pesquisa foram escolhidos atraves da técnica de snowball, uma estratégia de

amostragem que se vale das redes de referéncia.

Nessa abordagem, um entrevistado inicial indica o proximo entrevistado, formando uma cadeia
de indicacBes que auxilia na identificacdo de individuos relevantes para o estudo. Essa
metodologia é especialmente Util em contextos em que a populacdo-alvo é dificil de acessar
diretamente, permitindo a ampliacdo da rede de contatos e facilitando a identificacdo de
participantes-chave, como no caso de consumidores durante o periodo da pandemia. A técnica
de snowball proporciona também uma abordagem mais flexivel e dindmica na selecdo de
participantes, contribuindo para a obtengdo de dados mais abrangentes e representativos. Este
método é frequentemente adotado em pesquisas qualitativas, possibilitando uma abordagem

eficaz para explorar redes sociais e coletar informacdes detalhadas de forma aprofundada.

Assim, apds todas as indicacGes, foram realizadas entrevistas com um total de 10 consumidores,
em que as entrevistas foram agendadas com contatos prévios por meio de mensagens no
aplicativo WhatsApp, ligacOes telefonicas e e-mails em dias e horérios estabelecidos pelos
participantes. Cabe destacar que todas as entrevistas foram gravadas com autorizacdo prévia
dos participantes e respeitando o distanciamento social. Com base nisso, 0 Quadro 1 mostra o
perfil dos sujeitos entrevistados. Em sintese, a remuneragdo base, contextualizada no periodo
das entrevistas, era de R$ 1.100,00, montante sobre o qual foram conduzidas investigacoes

acerca da renda familiar do participante da pesquisa, expressa em salarios-minimos.

Quadro 1 - Perfil dos sujeitos da pesquisa

Renda familiar Frequéncia de

Pseuddénimo Sexo Idade Ocupacéo me nsal ,(e_m compras dos

salarios-minimos) entrevistados

(mensal)

Danillo M 22 Estudante e estagiario 3 2
Helloisy F 24 Estudante e estagiario 3 3
Bruno M 22 Estudante 2 1
Ana Licia F 22 Estudante e estagiaria 15 4
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Vinicius M 30 Empresario 5 8

Matheus M 23 Operador de caixa 3 4

Gabriel M 22 Gestor 9 15

Yago M 26 Assistente 2 2
Administrativo

Fabricio M 24 Estagiario 3 4

Fabiane F 22 Balconista 3 5

Fonte: Dados da pesquisa.

Para a realizacdo das entrevistas, adotou-se um roteiro semiestruturado com 26 perguntas. Este
roteiro abordou trés dimensdes, visando identificar o perfil do entrevistado (quatro perguntas),
seus habitos alimentares (dez perguntas) e seu comportamento de consumo (doze questdes). As

entrevistas foram conduzidas em profundidade, com duracdo aproximada de 20 minutos.

E importante destacar que as perguntas foram adaptadas a partir dos estudos conduzidos pelos
autores Dias e Pinto (2020) e Ferreira et al. (2021). A escolha dessas fontes se fundamenta na
relevancia de seus trabalhos para a abordagem da tematica em questdo, proporcionando um
embasamento tedrico e metodoldgico solido. A incorporacdo dessas questdes adaptadas visa
ndo apenas alinhar-se as préaticas consolidadas na literatura académica, mas também enriquecer
a andlise apresentada neste estudo. Com base nisso, 0 Quadro 2 apresenta as perguntas

formuladas.

Quadro 2 — Roteiro de Perguntas

Perguntas

Perfil Demogréfico

1. ldade

2. Sexo

3. Ocupacéo

4. Renda Familiar Mensal (em salarios minimos)

Consumo de Alimentos por Aplicativos

1. O senhor(a) utiliza os servicos de aplicativos de comida em Barreiras?

Qual o melhor aplicativo de comida que atua no municipio de Barreiras?

O senhor(a) j& pediu comida utilizando um aplicativo de alguma midia social?

Tem a preferéncia por algum bar/restaurante/lanchonete da cidade especifico para a realizagcdo de
pedidos?

De que forma o senhor(a) pede a comida?

O servigo de entrega € via delivery ou retirada?

Quantas vezes no més o senhor(a) utiliza os aplicativos de comida para realizar refei¢fes?
Quais os dias da semana o senhor(a) costuma consumir comida por aplicativo?

De que maneira a pandemia modificou os seus habitos de pedir comida?

10 Quais sdo os pratos culinarios mais pedidos pelo senhor(a)?

o

© o No G

Comportamento de Consumo dos Entrevistados

1. Qual a sua satisfacdo em relacdo aos servigos de delivery de comida em Barreiras?
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2. O que te motiva a utilizar os aplicativos de comida?

3. De que maneira a sua familia te influencia para consumir alimentos por aplicativos?

4. De que maneira os seus amigos te influenciam para consumir alimentos por aplicativos?

5. De que maneira seus vizinhos e colegas distantes te influenciam para consumir alimentos por
aplicativos?

6. De que maneira a regido/ambiente que vocé se encontra te influencia a consumir alimentos por
aplicativos?

7. De que maneira sua personalidade ou autoimagem tem influéncia na decisdo de consumir alimentos por
aplicativos de comida?

8. De que maneira sua circunstancia financeira tem influéncia na decisdo de consumir alimentos por
aplicativos de comida?

9. De que maneira seu estilo de vida tem influéncia na decisdo de consumir alimentos por aplicativos de
comida?

10. De que maneira o consumo de comida em aplicativos te ajuda a manter os seus habitos alimentares?
11. De que maneira surgem suas necessidades e desejos para consumir alimentos por aplicativos de comida?
12. Quais os fatores que impedem a utilizacdo dos aplicativos?

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Dias e Pinto (2020) e Ferreira et al. (2021)

Cabe ressaltar que o roteiro ndo tinha como proposito inicial a definicdo de categorias, mas sim,
atuou como uma ferramenta de coleta de dados junto aos entrevistados. A sele¢do dos temas
originou-se da meticulosa anélise dos depoimentos fornecidos pelos participantes da pesquisa.
Observou-se uma repeticdo consistente desses dados nas expressdes da maioria dos
entrevistados, o que, consequentemente, embasou a escolha dos temas abordados no estudo.

Depois de feita a elaboracdo das entrevistas, analisou-se cada contetdo fornecido pelos
participantes por meio da Espiral de Analise de Dados, proposta por Creswell (2014). A técnica
permite armazenar os dados coletados das entrevistas mediante gravacdes de audio feitas por
um dispositivo digital, em que, apdés analisar as gravacGes, foram transcritas todas as
informacgdes que contribuam com o caréter cientifico da pesquisa. Portanto, foram adotadas as

seguintes categorias, observadas no Quadro 3.

Quadro 3 - Topico, subtdpicos e tema
Topico Subtopico Tema

Conveniéncia
Motivagdes para a compra de Variedade de escolha

comida por aplicativos Promocdes e cupons de desconto
Da novidade ao fenémeno coletivo
Anélise e discussao Influéncias externas para a Circulos sociais

dos resultados ; S Tendéncias e modismos
compra de comida por aplicativos — e

Distancia entre residéncia e restaurante

Personalidade
Estilo de vida
Preferéncias dietéticas e restricdes alimentares

Influéncias internas para a
compra de comida por aplicativos

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Apos ter colhido todas as informagdes necessarias para dar prosseguimento com o estudo,
adotou-se o software Atlas.TI para o tratamento das informacgdes coletadas por meio das

entrevistas realizadas junto aos consumidores de comida por aplicativos.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo estd dividida em trés subsecdes, conforme categorias investigadas neste estudo:

motivacdes para a compra de comida por aplicativos, influéncias externas e influéncias internas.

MOTIVACOES PARA A COMPRA DE COMIDA POR APLICATIVOS

Este topico aborda as motivacdes para alimentacdo por aplicativos. Com base nas respostas dos
participantes, € possivel identificar quatro categorias: conveniéncia, variedade de escolha,
promocdes e cupons de desconto, da novidade ao fenémeno coletivo. Vale destacar que tais
motivacdes variam de entrevistado para entrevistado e podem ser influenciadas por fatores

culturais, sociais e individuais.

Conveniéncia

Conveniéncia é um termo que se refere a qualidade de ser préatico, ou seja, ser Util, acessivel ou
facil sobre determinado contexto especifico e economizando tempo e esforco (Jiang et al.,
2013). Pode ser utilizado em varias situacdes e/ou objetos, de modo a impactar diretamente na
decisdo do consumidor, como por exemplo, a meios de compra online (alimentos, remédios,
itens basicos), oferecendo capacidade de gerar valor e acessibilidade em qualquer dia e hora
(Christino et al., 2021).

Alalwan (2020) aponta que os aplicativos de comida conseguem oferecer inimeras opcdes de
restaurantes, cardapios, formas de pagamento e servicos de entrega. Analisando os relatos dos
entrevistados, percebe-se 0 quanto a alimentacdo por delivery garante a facilidade no seu dia a
dia, como: “o que me motiva é a conveniéncia... praticidade e conforto. As vezes, nio quero
cozinhar, e sim, relaxar e descansar. [...] O fato de ndo precisar se locomover nessa cidade
também é uma motivagdo, pois o servico de entrega é via delivery” (Fabiane). Outro fator a ser
mencionado, € que a palavra “rotina” emerge como a resposta predominante quando se trata da

motivacao para realizar pedidos online de lanches rapidos e refei¢des basicas.
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Stecca et al. (2020) evidenciam que, nas ultimas décadas, o uso de aplicativos de comida com
servico de delivery se tornou uma tendéncia mundial, principalmente pelo consumidor
brasileiro. Diante dessa realidade, muitas empresas alimenticias se adequaram aos moldes
virtuais, cuja sua principal funcéo era o aumento do delivery de alimentos para oferecer ao seu
consumidor uma maior conveniéncia e atrair mais consumidores ao oferecer além do alimento,

comodidade, praticidade, agilidade, facilidade para se alimentar e tempo.

Outra motivacdo causada pela conveniéncia se da ao fato do isolamento social imposto pela
pandemia da COVID-19. Diante da quarentena, observou-se que a maioria dos moradores do
municipio de Barreiras teve mais contato com os servi¢os de entrega (delivery) de comida,
conforme se observa: “descobri o iFood e os seus servicos, ai comecei a pedir. Acho que essa
foi a maneira que a pandemia modificou os meus habitos de pedir comida, meio que fiquei mais
conectada com a tecnologia e agora, dependente dos servicos delivery e de aplicativos de

comida” (Ana Lucia).

Sobre esse aspecto, Menighini et al. (2021) destacam que a quarentena propiciou a descoberta

dos servicos de entrega de comida por meio de aplicativos. Além disso, o0 aumento significativo
no namero de usuarios ocorreu principalmente durante o periodo da pandemia, evidenciando a
ampla adocdo do servico de delivery de alimentos em municipios brasileiros (Botelho; Cardoso;
Canella, 2020).

Variedade de escolha

A escolha de alimentos é um procedimento influenciado por elementos sécio-culturais e/ou
psicolégicos (Jomori; Proenca; Calvo, 2008). A ampla diversidade nas escolhas alimentares
oferecidas aos consumidores contém uma ilimitada oferta de opcGes destinadas a atender suas
preferéncias, exigéncias alimentares e variar sua dieta. A diversidade alimentar contribui para
a satisfacdo dos consumidores, tornando a experiéncia alimentar mais rica e gratificante

(Jomori; Proenca; Calvo, 2008).

Os aplicativos de entrega de comida oferecem uma ampla variedade de opg¢des em seus
cardapios, abrangendo desde pratos tipicos locais até especialidades de diferentes paises, de
refeicBes menos nutritivas a opgfes mais saudaveis, e de lanches rapidos a refeicGes mais
completas. A diversidade nos cardapios é destacada nas falas da maioria dos entrevistados,

indicando que a alimentacéo € um recurso essencial para explorar uma variedade de sabores.
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Assim, Bruno, Danillo e Helloisy expdem que “comer algo diferente” ou “experimentar outras
coisas” sdo alguns dos critérios atribuidos ao consumo de alimentos especialmente por
aplicativos. Também foi observado que a procura por pratos culinarios diversificados ocorre
principalmente aos fins de semana: “quero comer uma coisinha diferente no domingo, pois esse
¢ o dia da semana que eu tenho mais folga,” (Fabricio); e ainda: “por conta de expor a variedade

de alimentos, restaurantes, ingredientes, ¢ muito bacana isso” (Bruno).

Esses achados se alinham com a pesquisa de Monteiro et al. (2017), que mostra que aos finais
semanas, a qualidade nutricional dos alimentos é baixa, pois hd um alto consumo fast foods, e
um menor consumo de alimentos saudaveis, indicando que os aplicativos de entrega de comida
acabam por influenciar habitos alimentares que nem sempre estdo alinhados com uma dieta
saudavel. Isso ocorre devido a predominancia de uma ampla variedade de pratos, muitos dos

quais sdo opcdes rapidas, contribuindo para um maior valor percebido.
Promocdes e cupons de desconto

Meo et al. (2014) expdem a promocdo de vendas como uma vasta variedade de instrumentos
estratégicos de promocao de curto prazo com o objetivo de gerar desejo de resposta dos clientes.
O fator financeiro se fez presente na fala de absolutamente todos os entrevistados. Alalwan
(2020) argumenta que diferentes aplicativos de comida oferecem inumeras opcles de
promocdes para que possam seduzir o consumidor. Assim, observa-se a seguinte fala: “nesses
aplicativos rolam muitas promoc@es que cabem no meu bolso, pois meu salario ndo € 14 essas

coisas e isso me influencia bastante a consumir alimentos por aplicativos” (Bruno).

As plataformas digitais oferecem um espago online para divulgar eventos promocionais, e
outros atrativos financeiros, apresentando vantagens ao cliente. Utilizados pelos aplicativos de
comida, o cupom de desconto € caracterizado como uma estratégia de marketing que busca
impulsionar as vendas por meio de bilhetes promocionais. Assim varios respondentes
destacaram essa experiéncia, observando o seguinte relato: “tem a questdo dos cupons de
desconto que eles oferecem, pois, as vezes, os proprios aplicativos disponibilizam isso pra
gente, coisa que se eu fosse comer no local, eles ndo me dariam esse desconto e sairia mais

caro” (Danillo).

Conforme Oliveira (2018), os cupons de desconto sdo uma espécie de codigo especial

disponibilizado na tentativa de oferecer aos seus consumidores um desconto extra na compra
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online de um produto. Apesar de parecer benéfico aos consumidores, sdo projetados com fins
especificos, alguns sé sdo permitidos na primeira, outros s6 funcionam na compra de um

produto especifico, ou que s6 podem ser usados até em uma certa quantidade de produtos.

A presenca de cupons de desconto ou cashback esta intrinsecamente vinculada e relacionada as
estratégias de marketing, ndo apenas no contexto das vendas, mas especialmente na decisao
final do individuo em realizar um pedido por meio do aplicativo de entrega de comida (Dias;
Pinto, 2020).

Da novidade ao fendbmeno coletivo

O surgimento de novas organizagdes que aderem o meio digital para expor seus produtos
marcou inicialmente uma novidade. Esse efeito inovador conseguiu estimular mais
consumidores a se interessarem pelas plataformas digitais, uma vez que lhe é mais conveniente
procurar novos ou conhecidos restaurantes com apenas alguns cliques (Bittencourt, 2019).
Contudo, essa pratica evoluiu de uma simples novidade para ser mais adepta aos consumidores,
ou seja, a experiéncia individual se transforma em um padréo generalizado. Vale ressaltar que
esse processo foi alavancado principalmente em virtude do contexto da COVID-19 (Galante,
2021).

Os dados obtidos pelas entrevistas indicam que os consumidores estdo motivados a consumir
mais alimentos produzidos fora de casa no ambiente doméstico em virtude do surgimento novos
restaurantes, alimentos e servigos, ou seja, motivados pelo fator novidade. Em diversas
circunstancias, € por intermeédio dos aplicativos que se adquire notoriedade acerca de novidades,
e em virtude da significativa demanda local, a opcdo por solicitar refeicbes ou servicos
remotamente torna-se mais pragmatica e conveniente, conforme se observa pela fala de
Fabricio: “a novidade também me atrai bastante, por exemplo, abriu um restaurante tal de sushi,

ai aquilo meio que me desperta a necessidade de conhecer o sabor da comida”.

Bezerra et al. (2017) explicam que a alimentacdo fora de casa pode proporcionar uma
autonomia frente as escolhas alimentares, possibilitando uma sensagdo de novidade, que atica
a realizacdo de futuras compras. O fator novidade, citado por quase todos os entrevistados,
gerou como consequéncia outra motivacdo. No surgimento de um novo restaurante ou novo
produto alimenticio, muitas pessoas se sentem atraidas a conhecer. Os entrevistados relataram

que sentiram a necessidade e 0 desejo de também consumir 0 que as outras pessoas estdo
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pedindo em maior volume. Sendo assim, constata-se que: “quando eu observo em alguma midia
social, um restaurante, ou um alimento novo e vejo que todo mundo ta4 consumindo pelo
aplicativo, surge o desejo de também querer experimentar aquela comida e ver se € boa, ai eu

vou l& e pego pelo aplicativo” (Danillo).

Segundo o argumento de Bruno, o “efeito manada” ¢ a teoria que pode explicar os seus
estimulos para a compra de alimentos de forma online. Nesse cenério, 0 comportamento do
consumidor é exposto, pois o contexto coletivo de consumo € um gatilho emocional para a
aquisicdo de um produto ou servico. Esse fato se justifica porque a alimentacdo e

experimentacéo de novos alimentos é uma necessidade humana (Pedraza, 2004).

Ademais, a teoria do efeito manada pode acontecer devido a necessidade humana de viver em
grupos e de se identificar com outras pessoas. Como estratégia, o marketing usufrui dessa teoria
para trazer o sentimento de identificacdo no intuito de conseguir mais vendas, ainda mais
quando se utiliza as redes sociais (Soares; Leal, 2020). E plausivel analisar que o caso ocorrido
com o sujeito desta pesquisa pode ser explicado por meio dessa teoria.

INFLUENCIAS EXTERNAS PARA A COMPRA DE COMIDA POR APLICATIVOS

Esta subsecdo explora a alimentacao por meio de aplicativos como uma influéncia externa para
0 consumo. A partir da andlise das notas de campo e das entrevistas, foram identificadas trés
categorias para analise e discussdo: circulos sociais, tendéncias e modismos e a distancia entre
a residéncia e o restaurante. Vale salientar que as influéncias externas apresentam uma notavel
diversidade entre os entrevistados em detrimentos aos seus fatores culturais, sociais e

individuais.
Circulos sociais

O circulo social € uma rede de relacionamentos pessoais e interagdes sociais que o ser humano
mantém ao longo da vida. Sdo formados por familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho,
no qual sdo grupos exercem algum tipo de influéncia ao individuo, podendo exercer a

capacidade de moldar costumes, atitudes e percepg¢des do individuo (Oliveira, 2016).

Warde (2016) e Schubert (2017) explicam que os circulos possuem a capacidade de moldar o
consumo de alimentos do individuo, e esse consumo pode variar radicalmente dependendo da

companhia com quem se faz a refeicdo. Em outras palavras, esse tipo de influéncia pode refletir
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habitos, preferéncias e normas sociais relacionadas ao habito de se alimentar, desempenhando
um papel extremamente importante na formagéo dos comportamentos alimentares. A partir dos

depoimentos dos entrevistados é perceptivel a relevancia dos circulos no consumo.

Um dos entrevistados relata que: “a gente fica jogando video game e bate aquela fome. Todo
mundo tem um dia alternado para preparar comida, mas ninguém quer fazer, e sim, pedir pelo
aplicativo de comida” (Fabricio). Fica evidente que os membros da familia é o fator
determinante que influencia o pedido de alimentos por aplicativos de comida. Essa afirmacao
se justifica pela questdo da interacdo social provocada no ambiente doméstico em prol de obter
lazer e novidade no cardapio. Essas questfes podem ser estabelecidas mediante as necessidades
e desejos dos parentes para o anfitrido da casa realizar o pedido de comida via delivery em

restaurantes do municipio.

Schlindwein e Kassouf (2007) afirmam que a influéncia da familia ocorre devido a forte
presenca feminina no mercado de trabalho, ou seja, muitas mulheres estdo dedicando o seu
tempo em suas carreiras profissionais, e isso implica em nédo sobrar tempo para os afazeres
domeésticos, pois na maioria de muitas familias brasileiras, sdo as mulheres que cuidam da
preparacdo dos alimentos. Fato que se alinha a fala de Vinicius, que relata que sua esposa
prepara as refeicdes da familia, mas em dias em que esta cansada por causa do seu trabalho,

costuma a recorrer ao marido parar pedir comida em aplicativos.

Ainda segundo 0s grupos sociais, 0S amigos exercem grande influéncia para o consumo de
alimentos por aplicativos, conforme afirmado por quase todos os participantes da pesquisa.
Pessoas proximas, que ndo sdo da familia, estabelecem intenso dialogo na hora de decidir o que
comer, qual o melhor estabelecimento, qual melhor custo-beneficio, dentre outros. Assim,
observa-se o seguinte discurso: “minha amiga fala ‘ah, compra isso ai, € ndo sei o qué na
lanchonete tal’. E tudo por indicagdo, geralmente essas indicagdes € pela qualidade do lanche,

0 prego, a rapidez para ficar pronto, se o lanche ¢ grande ou pequeno” (Ana Lucia).

Os resultados indicam que, quando ha uma interacao significativa com grupos de amizade, 0s
individuos, por razGes pessoais ou coletivas, desejam que 0s outros adotem seus habitos,
oferecendo sugestdes com base em suas proprias experiéncias. Essa constatagdo é corroborada

pelo caso de Ana LdUcia, que tentou convencer outra pessoa a pedir o mesmo lanche pelo
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aplicativo, fundamentando sua argumentacdo em suas proprias experiéncias com os produtos

oferecidos por um restaurante.

Entende-se que os vizinhos ou colegas distantes também exercem influéncias para o consumo
de alimentos em aplicativos enquanto circulo social. Segundo a maioria dos participantes da
pesquisa, esse grupo social é o que menos se tem contato e o que menos influéncia entre o0s
demais. Porém, os elementos de comunicagdo proporcionado pelas redes sociais (WhatsApp e
Instagram) mediante as postagens que referem ao pedido de alimentos no feed ou stories das
midias sociais é o fator que mais influéncia para o individuo também consumir alimentos,

especificamente por meio de aplicativos.

Diante do exposto, fica nitido o interesse de consumir alimentos em aplicativos quando o seu
vizinho ou colega distante utiliza as redes sociais como forma de interagir ou proporcionar a
circulacdo do seu contetido gerados pelas redes sociais sobre determinado alimento consumido,

isto &, exatamente como aconteceu no caso de Ana LUcia.
Tendéncias e modismos

Tendéncias e modismos na culinaria dizem respeito a mudancas e padrdes que ocorrem na
industria alimenticia, podendo elas serem estratégicas ou ndo. As tendéncias apresentam
preferéncias nos pratos da gastronomia, técnicas de cozinha que ganham certa notoriedade do
consumidor em algum determinado tempo. Por sua vez, os modismos duram curtos periodos,
se caracterizam por novidades na culinaria e podem chamar a atencéo de determinados grupos

de pessoas (Jomori; Proenga; Calvo, 2008; Proenca, 2010).

A chegada de novos restaurantes de culinaria internacional, juntamente com a ampla oferta
alimentar no municipio de Barreiras, Bahia, foram os principais fatores que contribuiram para
0 processo de comoditizacdo alimentar entre seus moradores. Esse fendmeno refere-se a
padronizacdo de ingredientes, temperos e refei¢cBes prontas comercializadas em vérias partes
do globo terrestre (Warde, 2016; Schubert, 2017).

Esse processo vem provocando inumeras mudancgas nas préaticas alimentares dos moradores do
municipio de Barreiras-BA. Os resultados obtidos pelas entrevistas indicam que uma influéncia
esta provocando a mudanca no paladar, ocasionando uma tendéncia e modismo, conforme pode

ser observado: “como na nossa cultura local consumimos cuscuz, feijoada e dentre outros pratos
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tipicos, meio que utilizo os aplicativos de comida parta experimentar pratos culinarios de outras

regides ou de outros paises como sushi e comida mexicana” (Danillo).

Popkin (2006), destaca que o sistema globalizado de alimentos esta em ascensdo em diversos
paises do mundo, contribuindo para o estimulo ao consumo excessivo de alimentos em varias
regides do globo terrestre. Isso é evidenciado pela substituicdo frequente da culinaria local por
opcOes japonesas e mexicanas em excesso. Os entrevistados argumentam que pratos tipicos de
Barreiras, como acarajé, cuscuz e espetinho, tornaram-se repetitivos em seus paladares. Diante
desse cenario, buscam a substituicdo recorrendo a culinaria global, como sushi, yakisoba e

burritos, por meio de aplicativos de entrega de comida.

Identificou-se que os estimulos que levam ao consumo de alimentos globais estdo ligados ao
fato de o individuo estar consumindo excessivamente o entretenimento de outro pais. Devido a
popularizacdo dos canais de televisao e videos da internet, os moradores de Barreiras-BA obtém
facil acesso para assistirem o que quiser. Desse modo, acabam tendo contato com a cultura de
um outro pais, onde na maioria das vezes, é retratado a culinaria estrangeira, despertando assim

o0 desejo e a curiosidade de experimentar.

A difusdo da cultura de um pais para outro, a ponto de influenciar as mudancas no
comportamento do consumidor, pode ser rastreada até o periodo das grandes guerras mundiais.
O soft power emergiu como uma estratégia empregada em conflitos ou disputas por supremacia
para disseminar a cultura de um pais globalmente, principalmente através do cinema (Almeida,
2018). Os paises vencedores desses conflitos buscavam retratar uma imagem de maior
desenvolvimento e superioridade em relacdo aos demais, e, para alcancar esse objetivo,

promoviam a disseminacao de sua cultura por todos 0s meios possiveis.
Distancia entre residéncia e restaurante

A distancia entre a casa de uma pessoa e 0s restaurantes disponiveis na regido refere-se a uma
dimensao fisica ou geogréafica que separa o consumidor e 0s restaurantes. Essa distancia pode
gerar demanda por aplicativos de entrega pela conveniéncia que eles oferecem ao consumidor
como; a grande gama de opg¢des disponiveis ao alcance das méos, bem como uma estimativa
do prazo de entrega, o que, por sua vez, afeta as escolhas alimentares do individuo em sua
residéncia (Silva; Silva; Paladini, 2018).
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A distancia entre as residéncias e os restaurantes do municipio de Barreiras-BA exerce
influéncia externa para a compra de comida online. A seguir, é apresentado uma das falas dos
entrevistados que respaldam essa problematica: “acho que a distancia também ¢ um fator que
me influencia [...] ai fica muito longe para mim. Ao inves de eu ir até o local fazer o lanche,

que é longe para caramba, eu peco pelo aplicativo pois tem entrega delivery” (Fabricio).

Os aplicativos de comida oferecem para 0s consumidores centenas de opcgdes de restaurantes e
servico de entrega via delivery. Esses elementos sdo fundamentais na hora da decisdo do
consumo de comida fora lar, pois, ao que tudo indica, 0s respondentes prezam por menos
esforgo fisico (como ir ao restaurante), como, também, por mais comodidade (em receber o
alimento sem precisar se locomover). Aparentemente, 0s moradores de Barreiras-BA acabam

encontrando nos aplicativos de comida tais necessidades citadas anteriormente.

Chai e Yat (2019) apontam que os problemas sociais, como o engarrafamento no transito e as
longas distancias de um lugar para o outro nas grandes cidades, s&o motivos para a solicitagéo
de servico de entrega via delivery. Outro aspecto é a possibilidade de os individuos escolherem
diferentes tipos de bares, restaurantes e lanchonetes pois 0s consumidores tém a oportunidade

de desfrutar da op¢do Online Food Delivery (OFD).

Horta et al. (2021) salientam que os aplicativos que oferecem servicos de alimentacdo foram
especialmente criados para resolver a distancia fisica que separa consumidor e restaurante. As
plataformas digitais de vendas online de comida tém a disponibilidade e acessibilidade de

ofertar refeicBes e servicos por meio de um aparelho digital.
INFLUENCIAS INTERNAS PARA A COMPRA DE COMIDA POR APLICATIVOS

Esta subsecdo discute a alimentacdo por aplicativos enquanto suas influéncias internas,
considerando trés categorias identificadas: personalidade, estilo de vida e preferéncias
dietéticas e restricbes alimentares. A heterogeneidade das influéncias internas entre 0s
entrevistados se revela por meio de uma complexa interacdo de elementos culturais, sociais e

individuais.
Personalidade

A personalidade é definida como um conjunto de padrdes caracteristicos de pensamentos,

comportamentos e sentimentos de uma pessoa, podendo ser Gnico ou compartilhado com outros
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individuos (Silva; Nakano, 2011). A relacdo entre a personalidade do individuo e as plataformas
digitais pode manifestar-se de diferentes formas e maneiras. As preferéncias alimentares e
comportamentos que antecedem ou sucedem ao usar os aplicativos de comida pode refletir

tracos individuais de personalidade (Christino et al., 2021).

Nesta pesquisa, identifica-se, portanto, que o fator personalidade exerce influéncia no consumo
de alimentos por aplicativos. Essa afirmacdo se baseia nas seguintes declaragdes: “eu sou um
pouco introvertido e timido, né? N&o gosto de sair para comer em publico” (Matheus); assim
como: “acho que ¢ um pouco de timidez. Embora eu goste de passear, quando o assunto ¢ comer

em publico, eu ndo quero, ainda mais que tem um monte de gente me olhando” (Bruno).

Além disso, Cain (2012) esclarece que a introverséo e a timidez caracterizam personalidades
gue sao consideradas mais reservadas e menos ativas socialmente. Embora muitas vezes sejam
utilizadas com o mesmo sentido, esses termos representam conceitos distintos. De acordo com
a psicologia, a introversdo refere-se a preferéncia por ambientes calmos, pouco ruidosos e sem
a presenca de outras pessoas, especialmente desconhecidas. Em contraste, a timidez esta
relacionada ao medo, a apreensao da humilhacéo social, a desaprovacao e ao sentimento de ser

julgado pelo que se faz.

Fica evidente que a personalidade dos entrevistados tem influéncia direta para a realizagéo de
uma refeicdo em suas respectivas residéncias por razdes de exposi¢cdo de sua imagem pessoal.
A timidez ou a introversdo dos entrevistados pode ser analisada como um sentimento de
incdbmodo ou de atitudes antissociais no que diz respeito a locomoc¢do da sua casa para se
alimentar em um espaco publico, ou seja, 0 maior problema é ter contato com outras pessoas

ou ter a sensacdo de estar sendo observado enquanto se alimenta.

Atiye, Miettunen e Raevuori-Helkamaa (2015) ressaltam que a timidez e a introversdao podem
causar efeitos de extrema ansiedade e angustia em ac¢Ges simples, como de comer em publico
ou de falar com um atendente de uma loja. Fazendo um paralelo com todas as discussdes que
envolvem essa problematica, os resultados indicam que os aplicativos de comida em conjunto
com 0s servicos de entrega delivery podem ser uma alternativa interessante para aqueles que
optam pela minimizacdo de qualquer exposigéo, pois, segundo o0s entrevistados, as plataformas

digitais reduzem qualquer contato social no ato de pedir comida e de se alimentar.
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Estilo de vida

O conjunto de escolhas e padrbes que o ser humano faz em relacdo a sua maneira de viver,
englobando as préaticas cotidianas, comportamentos, alimentares, preferéncias culturais e de
lazer dizem respeito ao seu estilo de viver (Koury, 2010). Um grande fator que exerce influéncia
no consumo de alimentos em aplicativos € o estilo de vida. O ato de cozinhar é uma atividade
praticada desde os primordios da humanidade, no qual pode demandar tempo e conhecimento,
isto é, sdo alguns dos elementos que nem todas as pessoas tém a disponibilidade ou

podem/querem investir (Warde, 2016).

Um dos motivos que possam explicar a grande oferta de comida em vérias empresas
alimenticias, € o crescimento do consumo de alimentos produzidos fora de lar. Este fator esta
ligado a intensificacdo dos afazeres domésticos e do estilo de vida moderno praticado por uma
grande parcela da populacdo mundial. Como consequéncia, resulta na falta de tempo no que diz

respeito a preparacdo de refei¢Oes caseiras (Alkerwi; Crichton; Hébert, 2015).

Os entrevistados responderam que suas rotinas séo repletas de intensas atividades, tais como as
jornadas de trabalho, estudos, afazeres domésticos, dentre outros. Os resultados sugerem que 0
estilo da vida corriqueiro é o fator decisivo para o consumo de alimentos fora de casa, conforme
se observa: “€¢ uma questdao de tempo. Minhas semanas sdo corridas, tenho muita aula e muito
trabalho, e ai eu fico sem tempo para cozinhar, ou seja, se torna muito mais rapido eu pedir pelo

aplicativo, é o que todo mundo faz nessa ocasido” (Fabricio).

O consumo de alimentos produzidos fora do lar dispde de uma série de vantagens. Dentre as
principais, ajuda a economizar tempo para o individuo fazer outras coisas e a poupar energia
quando existe uma possibilidade do individuo em gastar o seu tempo indo ao supermercado
para comprar ingredientes crus e frescos parar preparar a sua refeicdo (Contini et al., 2016).
Yaccoub (2011) reforca que a procura por economia de tempo esté alterando a forma de preparo

dos alimentos, fazendo o individuo a buscar alternativas mais faceis.
Preferéncias dietéticas e restri¢ces alimentares

As preferéncias dietéticas dizem respeito as escolhas individuais relacionadas a forma de
alimentacdo. Englobam preferéncias por determinados tipos de alimentos, padrdes alimentares
e estilos de culinaria, sendo ocasionado por fatores culturais, pessoais e de saude (Jomori;
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Proenca; Calvo, 2008). As restrigdes alimentares, que em alguns casos podem ser consequéncia
de preferéncias dietéticas, sdo definidas como proibic¢es ou limitacbes geradas por certos tipos
de alimentos na dieta de uma pessoa, destacando, assim, a atencdo a saude, alimentagédo

saudavel, perda ou ganho de peso (Bernardi; Cicheler; Vitolo, 2005).

Portanto, tem-se uma preocupagdo em manter uma alimentacao saudavel. Conforme Helloisy:
“eu gosto de comer alimentos saudaveis [...] olho todos os ingredientes no cardapio virtual [...]
pois no aplicativo vocé tem acesso a essas coisas. Outro ponto interessante € encontrar pelo
aplicativo aqueles restaurantes ‘naturebas’ s6 pra vegetariano ou vegano”. Embora expressem
a intencdo de buscar alimentos saudaveis, foi reconhecido o consumo de refei¢cGes gordurosas
e caldricas. Mesmo conscientes dos riscos associados a esse tipo de alimentacdo, revelaram que
ndo desistem de ingerir alimentos ultraprocessados, argumentando que mantém um equilibrio
através de praticas alimentares saudaveis. Isso ¢ evidenciado na seguinte declaragdo: “tudo se
resume a equilibrio, saber apreciar tanto as refei¢des entregues por delivery quanto as frutas e

verduras” (Fabiane).

A compra de comida via aplicativo esta colaborando para o consumo de alimentos gordurosos
e caloricos, o que gera o desenvolvimento de doencas perigosas (Keeble et al., 2020). Botelho,
Cardoso e Canella (2020) completam alegando que a satde do consumidor pode sofrer graves
consequéncias de salde visto que os ingredientes dos alimentos disponiveis em tais aplicativos
de comida devem ser totalmente desprovidos de valores nutricionais benéficos a saide humana.
Portanto, a compra de comida, em plataformas digitais, também provoca o consumo de

alimentos ndo saudaveis.
CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como principal diretriz buscar compreender quais sdo as motivacdes e
influéncias do comportamento do consumidor de aplicativos de comida no municipio de
Barreiras-BA. A metodologia adotada nesta pesquisa se mostrou pertinente para alcancar os
resultados encontrados, 0s quais mostraram importantes conclusdes para o campo do

conhecimento do comportamento do consumidor de aplicativos.

Diante disso, identificou-se quatro motivagdes nos relatos das experiéncias dos moradores de
Barreiras-BA a partir da compreensdo dos significados da alimentacdo fora de casa e dos

arranjos materiais. Dentre os achados, podemos encontrar tematicas que dizem respeito a
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conveniéncia, pois ao que tudo indica, € mais pratico se alimentar pedindo uma refeicdo via
delivery; a variacdo de escolha, isto €, os aplicativos de comida dispde de uma série de
restaurantes diversificados possuindo varios tipos de culinarias; promocdes e cupons de
descontos, pois quando ha a presenca dessas bonificacdes, gera um efeito estimulante para o
consumidor realizar o pedido; da novidade ao fendmeno, ou seja, 0 que surge de novo, atraem

diversas pessoas, e isso instiga a fazer o pedido pelo aplicativo.

Ademais, os fatores que sdo vindos do meio externo pode ser algo positivo em suas relactes
sociais e facilitador para o mantimento da sua alimentacdo. Para tanto, os resultados sugerem
trés influéncias externas: circulos sociais (familia, amigos, vizinhos e colegas distantes) é a
maior influéncia para o pedido de alimentos em plataformas digitais; tendéncias e modismos se
faz a mais interessante discussdo desta pesquisa, visto que a culinéria asiatica esta gerando
influéncia para a realizacdo de pedidos em aplicativos de comida; e por fim, a distancia entre a
residéncia e o restaurante € um fator crucial para o consumidor no momento de decidir se pede

a refeicdo por aplicativo, ou se vai até o estabelecimento.

Foram identificadas trés influéncias internas no consumo de alimentos por meio de aplicativos.
A primeira delas estd relacionada a personalidade, onde caracteristicas como timidez e
introversdo levam o individuo a optar por consumir alimentos em sua residéncia, visando
preservar a privacidade. A segunda influéncia refere-se ao estilo de vida, ja que uma rotina
agitada e repleta de compromissos intensifica o habito de utilizar aplicativos para alimentag&o,
resultante da falta de tempo para preparar refei¢bes caseiras. Por fim, as preferéncias dietéticas
e restricdes alimentares € uma terceira influéncia destacada pelos entrevistados, evidenciando
que a busca por habitos saudaveis os motiva ao consumo de alimentos por aplicativo. 1sso
ocorre porque os restaurantes disponibilizam opc¢fes saudaveis e apresentam informacoes

detalhadas sobre os ingredientes, calorias e valores nutricionais das refei¢cdes oferecidas.

Este estudo oferece contribuicGes académicas valiosas no contexto do comportamento do
consumidor, concentrando-se especialmente no consumo de alimentos por meio de aplicativos.
Investigagdes prévias (Verissimo et al., 2017; Chail; Yat, 2019; Tribhuvan, 2020; Christino et
al., 2021) analisaram as atitudes de compra de individuos em aplicativos de comida. Os
resultados desses estudos anteriores apresentam similaridades com os desta pesquisa,
destacando fatores de motivacdo, como conveniéncia, e influéncias externas e internas, como

falta de tempo e estilo de vida.
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Em se tratando do contexto da pandemia, o estudo de Conde et al. (2022) aborda a influéncia
do virus da COVID-19 na preferéncia dos consumidores em servicos de entrega de alimentos
no municipio de Maraba, no Para. Os resultados apontam que o fechamento de estabelecimentos
fisicos aumentou exponencialmente o uso desses aplicativos na regido durante a quarentena.
No entanto, os resultados desta investigacdo se assemelham bastante com os achados deste
estudo, dado que houve o crescimento de usuarios que utilizaram os servicos cibernéticos dos

aplicativos de comida tambeém durante o periodo pandémico.

Por outro lado, os resultados desta investigacdo divergem dos achados de outro autor sobre o
tema. No estudo de Perzabal et al. (2021) no México, a pandemia da COVID-19 desencorajou
os consumidores a fazerem pedidos por meio de aplicativos, em total contraste com o0s
resultados deste trabalho. Em Barreiras-BA, a resposta dos consumidores foi impulsionada,
indicando que as medidas sanitarias adotadas durante a pandemia foram um estimulo

significativo para o aumento dos pedidos de alimentos por aplicativos.

No que diz respeito as contribui¢des gerenciais, este estudo oferece competéncias direcionadas
aos gestores de restaurantes e aplicativos. Portanto, a primeira recomendacdo deste trabalho
refere-se a grande quantidade de informacGes/tematicas que visam compreender o
comportamento dos consumidores de aplicativos de comida, uma vez que se observa a
modificacdo dos padrBes classicos de comportamento de consumo para os moldes do e-
commerce (Nguyem; Leeuw; Dullaert, 2018).

Por exemplo, os fatores associados a frequéncia de compra, aos espacos de consumo e as
ocasides pessoais ou coletivas direcionam o individuo a fazer pedidos pelo aplicativo. Em
outras palavras, esse conjunto de aspectos permite aos gestores e profissionais de marketing
tomarem decisGes visando conquistar seu publico-alvo e expandir as vendas online de
alimentos, lanches e refei¢Bes. Diante dessas consideragdes, é possivel tragar diferentes planos
e acOes de marketing relacionados ao cardapio, valor nutricional, ambiente da alimentagé&o,
estratégias de precificacdo, qualidade da entrega dos pedidos, acessibilidade da plataforma,

layout do aplicativo, entre outros.

Vale destacar que os gestores de restaurantes e aplicativos invistam cada vez mais nos espagos
de vendas online de alimentos devido as questdes de escolha e praticidade que as pessoas

necessitam (como sugere nos resultados desta pesquisa). Nesse cenario, € plausivel que a
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concorréncia tende a aproveitar desse momento e, ainda se soma esse fator, com as necessidades
que surgem no dia a dia do individuo, onde esses elementos provocam ainda mais énfase pela
procura dos servicos e produtos em plataformas digitais. E necessario que os gestores conhegam
as condutas do seu publico-alvo para conseguir um melhor proveito das oportunidades de

mercado.

Quanto as contribuicBes sociais, destaca-se o alerta sobre a dependéncia dos aplicativos de
comida para a realizacdo de refei¢Ges, principalmente entre os mais jovens. Emergem grandes
preocupacOes relacionadas a essa problematica, demandando uma andlise aprofundada e
deixando espaco para futuras investigacdes. Essas questdes problematicas incluem o descarte
das embalagens de alimentos apds o pedido, a diminuicdo das intera¢Bes sociais presenciais, as
condicdes de trabalho dos entregadores e, ndo menos importante, o potencial aumento nos

gastos financeiros.

Como observado, ha uma alta frequéncia de consumo de alimentos fora de casa, e nesse
contexto, esse padrdo pode estar contribuindo para a falta de competéncias e habilidades
culinarias domésticas. Portanto, é recomendavel priorizar atividades relacionadas ao preparo de
alimentos para adquirir conhecimento sobre praticas culinarias, a fim de evitar a dependéncia

excessiva de refeicdes prontas e reduzir o desperdicio de embalagens.

Quanto as limitacdes deste estudo, é importante salientar que as entrevistas foram realizadas
durante o periodo da pandemia de COVID-19. Nesse cenario, alguns candidatos convidados a
participar recusaram o convite devido a falta de imunizacdo ou ao receio de participar

presencialmente das entrevistas.

Uma limitacdo significativa do presente estudo estd associada ao tamanho da amostra,
revelando resultados nos quais a predominancia recai sobre homens na faixa etéria de 20 a 24
anos. Esta composicao especifica, embora enriquecedora para a anélise empreendida, suscita
uma ressalva quanto a representatividade plena da diversidade demografica subjacente a
populacdo em estudo. Esta problematica destaca a necessidade de futuras pesquisas apos o
periodo pandémico, que busquem incluir uma gama mais abrangente de participantes, a fim de
enriquecer e validar ainda mais as conclusdes apresentadas. Face a essas limitagOes, sugere-se

a realizacdo de estudos adicionais que investiguem e fornegam explica¢des abrangentes sobre
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cada aspecto dessa moderna préatica de consumo de alimentos, especialmente no contexto

brasileiro.
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