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RESUMO

Em decorréncia do aumento de quantidade de aplicativos de delivery nos ultimos anos, o presente trabalho
teve como objetivo identificar os atributos considerados mais importantes para o consumidor ao realizar a
compra e a recompra em uma plataforma de delivery de alimentos. Conhecer a preferéncia dos consumidores
em relagdo aos atributos possibilita ao gestor a criacdo de estratégias mais assertivas no que se diz respeito
a satisfacdo do cliente. Para tal estudo, foi formulado um questionario on-line, com questdes a respeito do
perfil, comportamento e habitos alimentares, relacionados a utilizagcdo de aplicativos de delivery de
alimentos. Foram obtidas um total de 401 respostas, no qual 96,3% foram consideradas validas, com
respostas majoritariamente de pessoas do sexo feminino e solteiros. A partir do resultado do questionario
foi possivel identificar a valorizagdo dos atributos voltados ao financeiro do individuo (prego, valor de
entrega e cupom). Ja em relacdo a recompra, podemos notar atributos focados na qualidade do
estabelecimento (sabor, qualidade dos alimentos e aparéncia). Na concluséo foram salientados os principais
atributos e a relevancia do conhecimento dos gestores das empresas para elaboracéo de estratégias futuras.
Palavras-chave: Delivery; alimento; atributos; compra; recompra.

ABSTRACT

Due to the increase in the number of delivery apps in recent years, this study aimed to identify the attributes
considered most important for the consumer when making the purchase and the repurchase on a food
delivery platform. Knowing the preference of consumers in relation to attributes enables the manager to
create more assertive strategies regarding customer satisfaction. For this study, an online questionnaire was
formulated, with questions about profile, behavior and eating habits, related to the use of food delivery
applications. A total of 401 answers were obtained, in which 96.3% were considered valid, with answers
mostly from single women. From the results of the questionnaire, it was possible to identify the valuation
of the attributes focused on the individual's financial (price, delivery value and coupon). As for the
repurchase, we noticed attributes focused on the quality of the establishment (taste, food quality, and
appearance). In the conclusion the main attributes were highlighted and the relevance of the knowledge of
the managers of the companies for the elaboration of future strategies.
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1 INTRODUCAO

Em um cenario onde a sociedade se encontra cada vez mais inserida no mundo digital por meio
de dispositivos, como computadores, notebooks, tablets e principalmente smartphones, o consumo
on-line ganha destaque. Realizar compras on-line h& algumas décadas era praticamente impossivel,
porém, com o desenvolvimento tecnoldgico essa opcdo vem se tornando cada vez mais a
preferéncia das pessoas. Uma pesquisa realizada pelo NZN Intelligence em 2019 destacou que 74%
dos brasileiros tém preferéncia em realizar compras on-line (MOHSIN, 2020).

A preferéncia dos consumidores em realizar compras por canais digitais pode ser justificada
por diversos fatores no decorrer dos anos. Podemos destacar o desenvolvimento de tecnologias que
auxiliam o consumidor no processo de compra on-line, imagens de qualidade, boas descri¢bes de
produtos e servigos, ou mesmo videos que demonstram o produto e a forte presenca das redes
sociais (MOHSIN, 2020). Em complemento, Dolfini (2016), destaca que o pre¢o abaixo da média
de lojas fisicas também acabou se tornando um fator importante para as pessoas preferirem esse
canal ao realizar compras.

No ano de 2020, as vendas em e-commerce obtiveram um salto de 68%. As vendas realizadas
na Internet, que representavam apenas 3,8% do varejo brasileiro em 2019, passaram a representar
6% em 2020 (ALVARENGA, 2021). Um dos principais fatores que proporcionou esse salto no
volume de vendas em e-commerce no ano de 2020 foi a pandemia do coronavirus SARS-CoV-2,
A pandemia mudou o habito de compra da populacéo, pois as lojas fisicas encontravam-se fechadas,
desta maneira criando rotinas e sentimentos de stress, de maneira que levou a um processo de
aceleracdo do e-commerce (ANDRADE, 2021).

Realizando uma andlise do setor de alimentacdo, com a impossibilidade de receber os clientes,
0s restaurantes, pizzarias, lanchonetes e diversos outros comércios de alimentos tiveram que se
adequar a nova realidade, ja que passaram a ver o faturamento da empresa despencar drasticamente.
Muitos empresarios cadastraram seu comércio em plataformas de delivery de comida, passaram a
explorar um novo publico. Para destacar o crescimento no setor de delivery de comidas, de acordo
com a pesquisa do Instituto Locomotiva, o percentual de restaurantes, lanchonetes, padarias e
mercados brasileiros utilizavam delivery passou de 49% para 81% ap0s a pandemia.

Diante do cenario exposto, compreender os atributos que levam o consumidor a realizar uma
compra em determinado restaurante pode ser um fator crucial para se tornar preferéncia em um

mercado extremamente competitivo. E valoroso conhecer as preferéncias do consumidor em
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determinados servigos ou produtos, ja que muitas vezes a visdo do gestor sobre um determinado
assunto ou mesmo sobre o mercado que estd inserido é divergente da visdo do consumidor
(ZEITHAML, 1998).

A necessidade de conhecer quais sé@o os atributos que mais influenciam no processo de decisdo
de compra em um aplicativo vem crescendo cada vez mais para se manter em um mercado
competitivo e volatil. Froemming (2009), destaca que conhecer os atributos importantes na
avaliacdo do cliente € relevante para o empresario, pois indicam os pontos fundamentais na entrega
do produto, que pode ser alvo de incremento de uma futura melhoria.

Desta maneira, o seguinte estudo tem como objetivo compreender quais atributos influenciam
0 processo de decisdo de compra do consumidor ao escolher um estabelecimento no aplicativo de
delivery de alimentos. Para o alcance deste objetivo, pretende-se identificar o perfil dos usuarios
de plataforma de delivery, analisar e relacionar o perfil dos respondentes do questionario com
determinados atributos, identificar quais sdo os atributos influenciam a compra do consumidor e

relacionar os atributos mais relevantes com as teorias estudadas.

2 ATRIBUTOS QUE INFLUENCIAM NA DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Considerando a multiplicidade de aspectos envolvidos no processo de decisdo de compras, em
busca de materializar as preferéncias dos consumidores, sdo estudados os atributos que influenciam
a decisdo de compra dos consumidores. O conhecimento desses atributos é consideravel para o
sucesso de uma empresa inserida em um ambiente competitivo, e cada vez mais as industrias vém
reconhecendo a necessidade de ter esse entendimento, a fim de obter sucesso nas tomadas de
decisdes (PINHEIRO et al., 2011).

Os consumidores notam os produtos como um conjunto de atributos. Mesmo os produtos que
aparentam ser mais simples, detém atributos que influenciam na decisdo de compra do consumidor.
(PETER; OLSON, 1999). Os atributos sdo entendidos como valores ou caracteristicas, que podem
ser positivos ou negativos, funcionais ou emocionais e podem ser comparados diretamente com
concorrentes importantes (TAVARES, 2012). Em complemento, Peter e Olson (1999), destacam
que os atributos em um produto ou servico séo os principais estimulos do potencial consumidor em
sua tomada de decisdo de compra, e sdo avaliados por meio de valores, experiéncias passadas, ou

crencas do individuo.
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Existem diversas classificacdes de atributos que os rotulam. Algumas das mais encontradas na
literatura sdo as diferenciacGes entre atributos intrinsecos e extrinsecos, atributos salientes,
importantes e determinantes e modelo de analise de Kano.

No primeiro modelo, a classificacdo de um produto por parte do consumidor pode ser entendida
entre intrinsecos e os extrinsecos (MOURA et al, 2011). Os atributos intrinsecos estdo relacionados
aos aspectos que compdem o produto, como sabor, aparéncia, cor, tamanho, embalagem, peso,
entre outros. J& os atributos extrinsecos ndo estdo relacionados a constitui¢do fisica do produto,
nesse caso podemos destacar atributos como o preco, marca, publicidade, servi¢o, canal de
distribuicéo, entre outros.

De acordo com Joas (2002), esses dois tipos de atributos irdo influenciar diretamente os critérios
para avaliacdo de qualidade de um produto. Os atributos intrinsecos geralmente séo utilizados
quando o consumidor j& possui conhecimento sobre o produto, como sabor, textura e aparéncia, ja
os atributos extrinsecos, sdo mais utilizados quando os consumidores ndo tém conhecimento ou
informacdes necessarias a respeito do produto, pode ser preco, taxa de entrega e tempo de entrega
proposto.

A segunda classificacdo de atributos € definida por Alpert (1971), que classifica os atributos
em atributos salientes, atributos importantes e atributos determinantes. Os atributos salientes sao
aqueles atributos que o consumidor consegue notar como presente em determinada marca, produto
ou empresa. Os atributos salientes funcionam como se fosse um conjunto total de atributos notados
pelo publico, porém, ndo tem qualquer grau de importancia na determinacdo do processo de
compra. Esses atributos sdo notados especialmente em determinado produto ou marca de um grupo
em especifico.

Os atributos importantes sdo os atributos que o consumidor realmente considera um grau de
importancia elevado no momento da compra de um determinado produto. Esses atributos podem
ser considerados um subgrupo dos atributos salientes, ja que muitas vezes ndo sdo caracteristicas
determinantes no ato da compra, muitas vezes que o consumidor nao os destaca, por considerar 0
atributo presente em todos os outros produtos da categoria que se examina a possibilidade de
compra. Ja os atributos determinantes, sdo os atributos no qual o consumidor ira avaliar como
capazes de realmente determinar a compra do produto. S&o os atributos que irdo se apresentar como
a melhor possibilidade de resposta a satisfacdo dos desejos do consumidor, séo os atributos que
distinguem as marcas (ALPERT, 1971).
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Outro modelo de classificacdo muito utilizado para medir o grau de satisfagdo do consumidor
é 0 Modelo de Kano. Neste, defende-se que com a melhora de alguns atributos, pode ocorrer a
melhora dréstica de satisfacdo do consumidor com o produto (ROOS; SARTORI; GODOY, 2009).
A teoria sugere que os atributos podem ser classificados com base em uma pesquisa com 0s
consumidores a respeito do grau de satisfacdo, os atributos séo classificados com desempenhos
superiores (questdo positiva) e inferiores (questdo negativa).

De acordo com a resposta positiva ou negativa os atributos podem ser identificados como
atrativos, obrigatorios, unidimensionais, neutros e reversos (ROOS; SARTORI; GODOQY, 2009).
O atributo atrativo € o principal atributo para satisfacdo do cliente, se tiver um alto grau de
desempenho terd elevado nivel de satisfacdo, porém, em caso contrério ndo trara insatisfacdo. O
atributo obrigatorio consiste em atributos que em caso de auséncia trard um elevado grau de
insatisfacdo ao cliente, porém, se ele estiver presente, ndo trard satisfacdo, (ROOS; SARTORI;
GODOQY, 2009).

O atributo unidimensional é proporcional ao grau de desempenho, quanto maior for seu grau,
maior serd a satisfacdo do cliente. Ja o atributo neutro consiste em atributos que nao tém grau de
relevancia satisfatorio nem insatisfacdo, eles ndo resultam em qualquer alteragdo de satisfacdo do
consumidor. E por final, o atributo reverso tem uma relacéo direta com a insatisfacédo, de forma que
guanto maior o seu desempenho, maior serd a insatisfacdo do cliente (ROOS; SARTORI; GODOY,
2009).

Espinoza e Hirano (2003), salientam que nem todos os atributos tém a mesma importancia aos
olhos do consumidor, mas ira depender da percepcdo de cada individuo, os quais podem ser
seletivos ou relativos. Podem ser seletivos, pois os individuos tendem a filtrar as informacdes que
sdo expostas a eles, sendo que certos elementos sdo retidos quando correspondem as necessidades
daquele momento. A percepc¢do pode ser relativa pois as experiéncias e expectativas dos individuos
sdo diversas, deste modo a presenca de um atributo pode ser percebida de forma diferente
(ESPINOZA; HIRANO, 2003).

Além do entendimento dos atributos que influenciam a atitude de compra do consumidor, para
manter o comportamento e construir a lealdade do cliente, também é necessario observar os
atributos de recompra ou de experiéncia. Alves (2016), destaca que a recompra é definida como a
intengdo de comprar de forma repetida produtos ou servigcos de um mesmo fornecedor. Em

complemento, Oliver (1999) destaca que o0s consumidores tendem a perceber que o0s
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estabelecimentos ndo séo apenas mais um ponto de venda para aquisi¢do de um produto, mas como
locais que lhes oferecem experiéncias diferentes, e atributos como marca, preco e percepcao de
qualidade sdo indispensaveis para atitude de recompra do consumidor. A percepg¢do de valor dos
atributos em determinado produto ou marca podera desencadear a intencdo do consumidor voltar a
realizar uma compra no estabelecimento, de forma que o valor percebido € visto como antecedente
direto na intencdo de compra (WU et al., 2012).

Segundo Bhattacherjee (2001), a confirmacdo de expectativa de um consumidor para realizar
uma recompra, esta descrita em etapas: a) os clientes criam uma expectativa sobre determinado
servigo ou produto antes de realizar a compra; b) apds o consumidor realizar o uso do produto ou
servico, eles formam diversas percepcdes sobre o que acabaram de consumir; c) E realizada uma
avaliacdo do que acabaram de consumir em relacdo as expectativas que foram criadas; d) Sera
estabelecida uma satisfacdo ou um apreco, conforme o nivel da confirmacdo das expectativas
criadas; €) Apos a confirmacao da satisfacdo do cliente, forma-se uma atitude de recompra, e caso
insatisfeito, interrompem futuras compras.

Em uma pesquisa realizada por Marcon et al. (2017), referente aos principais atributos que
influenciam na atitude de recompra de consumidores em um estabelecimento, destacaram-se
atributos como atendimento, preco, variedade e ambiente. Em complemento, Alves (2016) destaca
que a empresa conquistar a satisfacdo e a confianca para influenciar no comportamento de
recompra. A satisfacdo € o resultado da avaliacdo de uma experiéncia p6s compra, e se trata de uma
resposta afetiva a experiéncia proposta (ALVES, 2017). A confianca se trata da disposi¢cdo de
acreditar nas acdes de uma empresa, em uma relacao baseada na expectativa e na realizacdo de uma
acdo sem a necessidade de monitoramento ou controle (MOORMAN; DESHPANDE; ZALTMAN,
1993).

E fundamental para qualquer profissional de marketing e empreendedores entender a avaliagdo
dos consumidores a respeito de cada atributo, a promocao na melhoria de determinados atributos
pode ser o fator essencial para a satisfacdo dos consumidores (NETO; MELO, 2013). Em um
mercado extremamente competitivo, € essencial gerir a qualidade com éxito em todas as dimensdes,
independente da area que seja, desde restaurantes, lojas de varejo e qualquer outro empreendimento,

de modo que desenvolva um diferencial que agregue valor ao produto e conquiste o cliente.

2.1 ATRIBUTOS DE DECISAO DE COMPRA DE ALIMENTOS NO E-COMMERCE
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Para os objetivos deste estudo, considerando a importancia dos atributos para o alcance da
satisfacdo e confianga dos consumidores, serdo analisados os atributos que afetam a deciséo de
compra dos consumidores em relacdo a alimentos, e-commerce, e compra e recompra de alimentos
em e-commerce. Gongalves (2001) destaca que o comportamento do consumidor vem sofrendo
uma profunda alteracdo, com a ascensdo do e-commerce 0 preco ndo € mais o Unico fator
predominante na escolha de um produto, mas a consciéncia e a dimensdo ética vém alterando os
atributos de escolha de um alimento. Ainda, Lukianocenko (2001) destaca que 0s consumidores
estdo se tornando mais maduros, informados, influentes, especificos e exigentes, de modo que
passaram a procurar alimentos mais frescos, saudaveis e naturais.

Primeiramente, falando sobre atributos de alimentos, Jacoby, Olson, Haddock (1971) destacam
que um dos principais atributos intrinsecos é a aparéncia do alimento, j& em relacdo aos fatores
extrinsecos o preco e a marca ganham destaque. Em relacdo a experiéncia dos alimentos, 0s que
mais se destacam sdo o sabor e o frescor dos alimentos (JACOBY; OLSON; HADDOCK, 1971).
Cunha, Spers e Zylbersztajn (2011), destacam que alguns atributos vém ganhando destaque ao
passar do tempo, como origem e sustentabilidade. A percepcao desses atributos vem interligados
com o nivel de desenvolvimento do pais, renda familiar e uma oferta substancial de alimentos. O
Quadro 1 sintetiza os resultados de pesquisas realizadas por alguns autores acerca dos atributos

considerados importantes pelos consumidores ao realizar a compra de alimentos.

Quadro 1: Atributos considerados importantes para os consumidores ao realizar compra de
alimentos.

Otaviano (2013) Qualidade dos ingredientes, cozimento, higiene das instalagdes, temperatura, tempo de entrega,

seguranga na negociacdo, diferentes formas de pagamento.

Moura, Nogueira Cheiro, sabor, preco, tamanho, formato, auséncia de insumos quimicos, beneficios a satde.

e Golvea (2012)

Pereira, Campos e Qualidade dos ingredientes, sabor, textura, aroma, visual, temperatura, higiene, tempo de

Nobrega (2015) entrega.

Goncalves (2000)  Saudavel, sem aditivos artificiais, aparéncia, frescor, identificacéo de origem e preco.

Lukianocenko Sem aditivos quimicos, apresentacdo de informagdes nutricionais, organico, opg¢Ges de tipos
(2001) de produtos (light ou diet).

Fonte: Elaborado pelos autores.

Conforme o Quadro 1, podemos notar que diferentes atributos extrinsecos como tempo de

entrega, seguranca na negociacao, beneficios a salde e preco sdo considerados importantes pelos
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consumidores no ato da compra. Em complemento, também podemos notar a presenca de atributos
intrinsecos como qualidade, temperatura, cheiro, sabor, textura, aroma e presenga de produtos
quimicos. A diferenciacéo desses atributos pode ser essencial no processo de decisdo de compra.

Quando se trata de atributos de compra no e-commerce, de acordo com Castro et al (2018), o
consumidor se preocupa com diversos fatores relacionados a compra em e-commerce, que
interferem no processo de compra. O Quadro 2 sintetiza os resultados de pesquisas realizadas por
alguns autores acerca dos atributos considerados importantes pelos consumidores ao realizar
compras em e-commerce.

Quadro 2: Atributos considerados importantes ao realizar compra em e-commerce.

Castro et al (2018)  Seguranca/privacidade, preco, processo de pagamento, atendimento pré e pds-venda,
logistica.

Silva e Azevedo Preco, promocao, variedade, outros.

(2015)

Souza Filho (2018)  Facilidade de uso, privacidade, design, funcionalidade, acuracia das informacdes, prazo de
entrega, condi¢des de compra.

Alencar et al (2016) Confiabilidade, seguranga, desempenho de sistema, conveniéncia, intengdo de compra.

Barrichello et al Risco percebido, confianga na Gltima compra e certificados de seguranga.

(2016)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Conforme visto no Quadro 2, o desempenho de um e-commerce pode estar ligado diretamente
a atributos como seguranca, processo de pagamento, prazo de entrega, atendimento, facilidade e
outros atributos que sdo diretamente ligados a tecnologia. A evolugdo nas tecnologias moveis,
proporcionou as empresas de todo o mundo a possibilidade de expanséo aos seus negécios, de modo
que é mais facil chegar aos consumidores. Deste modo, os meios de consumo on-line vém
transformando o comportamento de consumo (Lee et al, 2017).

Bianchi e Andrews (2012), destacam que ha um grande nimero de estudos e pesquisas voltadas
para 0 entendimento dos atributos que levam as pessoas a comprarem em um determinado e-
commerce, porém se trata de uma area carente de estudos voltados a compreensdo dos atributos
que influenciam a recompra nesses locais. Rohden, Matos e Curth (2016), dizem que a intencédo de
recompra esta ligada diretamente a resultado de diversos motivos, como a qualidade, comodidade
e satisfacdo com o servico/produto. Considerando a satisfagcdo como elemento que interfere na
recompra, estudo reconhecem atributos como a qualidade do website, qualidade da informacéo
disponibilizada e do servico oferecido (BRAMALL; SCHOEFER; MCKECHNIE, 2004).
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Por sua vez, a confianca em uma empresa também é determinante quando se trata de recompra.
Bramall, Schoefer e Mckechinie (2004) destacam que a confianga do consumidor em um ambiente
on-line pode ser um incentivo ou obstaculo para uma compra. Em complemento, Urban, Amyx e
Lorenzon (2009) destacam que a confianca em um ambiente on-line é decorrente da privacidade e
seguranca das informacdes, e € um fator determinante tanto na compra quanto na recompra.

Barrichello et al (2016), destacam-se como principais atributos em uma avaliacéo de recompra
em e-commerce, 0 risco percebido na tltima compra, a confianga do e-commerce e a confianga nos
certificados on-line. Ainda, um estudo realizado por Marcos e Garcia (2015) também destaca como
principais atributos de recompra o acompanhamento de dados pelo site, suporte e a superagédo de
expectativa criada.

A proliferacdo e desenvolvimento dos smartphones proporcionou a facilidade do atendimento
das demandas dos consumidores, com fornecimento de conectividade em tempo real aos
consumidores por meio de aplicativos méveis, elevando deste modo a popularidade de aplicativos
de entrega de comidas (Alalwan, 2020). Chong (2013) destaca o surgimento do m-commerce, que
se trata do comércio eletrénico para smartphones conectados a Internet, que trouxe a possibilidade
de expans@o ao mundo digital para empresas de diversos segmentos.

Neste ambiente, a possibilidade de realizacdo de compras é ampliada, 0 que melhora o alcance
e acessibilidade a diversos tipos de alimentos preparados fora do lar. Botelho et al. (2020) destacam
que a industria de delivery de alimentos vem se fortalecendo cada vez mais. Comprar comida no
ambiente on-line por meio de aplicativos vem se incorporando como um habito das pessoas. Desta
maneira, Alagoz e Hekimoglu (2012) explicam que é necessario compreender a intencdo de uso
dos aplicativos, ja que se trata de um ambiente de extrema volatilidade e mudancas constantes. Em
complemento,

O Quadro 3 traz alguns estudos que identificam diferentes atributos que influenciam na decisao
de compra dos consumidores em aplicativos de entrega de comidas. Por se tratar de um segmento

relativamente novo, ha poucas pesquisas realizadas no cenario nacional.

Quadro 3: Atributos que influenciam na decisdo de compra em aplicativos de entrega de
comida.
Monlevade (2018) Comida saborosa, facilidade de pagamento, preco, qualidade de atendimento, temperatura
ideal, rapidez no atendimento.
Christino et al Hébito, expectativa de desempenho, condicdes facilitadoras, suscetibilidade a ofertas.
(2021)
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Dias e Pinto Entrega gratis, experiéncias anteriores, promocdes, avaliagdes do estabelecimento e valor da

(2020) entrega.

Ponte Neto (2016) Disponibilidade de informacdes, rapidez na entrega, preco mais baixo e saber da qualidade
de comida do restaurante.

Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com o Quadro 3, os estudos realizados trouxeram diferentes atributos que séo
valorizados pelos consumidores ao entrarem em uma plataforma de delivery de comidas. Vale
destacar alguns atributos extrinsecos como a facilidade de pagamento, preco, qualidade
atendimento, velocidade de entrega, entrega gratis, promocdes. J& em relacdo aos atributos
intrinsecos, podemos destacar sabor, temperatura e qualidade dos alimentos. Desta forma, tendo
em vista o crescimento dos aplicativos de delivery de alimentos nos ultimos anos em conjunto com
a escassez de trabalhos nacionais neste tema, surge a necessidade de um maior entendimento do

comportamento de compra e preferéncias dos consumidores desse meio.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa pode ser classificada como quantitativa e exploratoria. Malhotra (2012) explica
que a pesquisa quantitativa tem como foco a quantificacdo de dados, e normalmente aplica alguma
forma de analise estatistica. Neste método, todos os dados sdo coletados de modo que propicie uma
facil quantificacdo e analise com base em recursos e técnicas estatisticas. A abordagem exploratéria
objetiva uma tripla finalidade: desenvolver hipoteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com
0 ambiente, fato ou fenbmeno para a realizagdo de uma pesquisa futura mais precisa ou modificar
e classificar conceitos. Este tipo de pesquisa emprega-se procedimentos sistematicos ou para
obtencdo de observaces empiricas ou para analise de dados (MARCONI; LAKATOS, 2002).

A partir das abordagens metodoldgicas utilizadas para a analise do objetivo, que consiste em
compreender quais atributos influenciam o processo de decisdo de compra do consumidor ao
escolher um estabelecimento no aplicativo de delivery de alimentos, foi utilizado o método
descritivo para anélise dos dados das respostas obtidas nos questionarios. A vantagem da utilizacao
deste método esta em poder estabelecer relacdo entre as variaveis, por meio da utilizacdo de uma
técnica padronizada da coleta de dados, desta maneira pode-se descrever caracteristicas da
populagéo explorada (MALHOTRA, 2012).
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Os dados foram coletados entre os meses de janeiro e fevereiro de 2022, por meio de um
questionério estruturado e fechado, criado com a ferramenta Google Forms. Para a divulgacdo do
questionario, foram utilizadas redes sociais (Facebook, WhatsApp e Instagram) e e-mails. O
levantamento de dados pela Internet oferece diversas vantagens sobre os métodos tradicionais, de
modo que é possivel utilizar campos, imagens, caixas para marcar respostas, escalas e outros
estimulos adicionais que contribuam para uma melhor qualidade dos dados coletados
(MALHOTRA, 2012).

O principal objetivo do questionario foi entender quais sdo 0s principais atributos de compra e
recompra que as pessoas que utilizam plataforma de servico de delivery de restaurante avaliam ao
tomar uma decisdo de compra. O questionario foi dividido em 3 sec¢des, sendo a primeira secao
focada em entender o perfil do respondente, a segunda secéo busca entender o comportamento de
compra e a Ultima os atributos que influenciam o comportamento de compra e recompra do
consumidor. Na primeira secéo, foram utilizadas perguntas que objetivam o conhecimento do perfil
do respondente, de modo que possa ser identificado fatores como: Sexo, faixa etaria, pessoas que
residem na mesma residéncia e renda. As questdes foram objetivas, sendo obrigatdrio a resposta,
de modo que possam ser tragados perfis para relacionar com as respostas dos atributos
posteriormente.

A seguinte secdo abordou o comportamento de compra do consumidor, buscou-se entender
melhor a frequéncia de utilizacdo de aplicativos de plataforma de delivery de restaurantes,
principais periodos de consumo e ocasifes. Também foram tratadas questdes relacionadas a forma
de pagamento e categorias de alimentos que o consumidor costuma consumir, de modo que
posteriormente pode haver uma relacdo dos perfis com os habitos e preferéncias.

Na ultima secéo foi utilizada uma escala de Likert de 5 pontos para compreenséo dos principais
atributos que influenciam na decisdo de compra e recompra, conforme levantamento realizado na
revisdo da literatura, exigindo que os respondentes indicassem um grau de concordancia ou
discordancia em uma série de afirmacdes sobre a influéncia dos atributos (MALHOTRA, 2012).
Desta maneira foram utilizadas duas questdes com atributos que foram avaliados individualmente,
por meio da escala de Likert para entender o grau de importancia de cada um. Na primeira questao
foram citados atributos que influenciam na primeira compra em um estabelecimento e na segunda
questdo foi utilizado outra escala de Likert que destacam atributos que influenciam na deciséo de

recompra em um estabelecimento.
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Para a analise dos dados foi utilizado o Software Social Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) que facilita a preparacdo dos dados e consegue uma verificagao de forma completa
(MALHOTRA, 2012). Foram utilizadas estatisticas descritivas, utilizadas para identificar
frequéncias, além de uma exploracdo geral dos dados com tabulacdo cruzada, que é utilizada para

exploracéo de frequéncias de dados (FIELD, 2009).

4 ANALISES E RESULTADOS

Foram aplicados 401 questionérios, no qual 96,3% (386) das respostas foram validadas para
realizacdo da anélise, ja que 3,7% (15) das pessoas nunca realizaram compras em lanchonetes ou
restaurantes por meio de aplicativos de delivery. Dentre os respondentes, 67,4% (260) sao
mulheres, 32,1% (124) sdao homens e 0,5% (2) pessoas preferiram ndo informar o sexo. Ja em
relacdo a idade 87,6% (338) das pessoas tém entre 18 a 25 anos, 8,3% (32) de 26 a 35 anos, 3,4%
(13) de 36 a 50 anos e 0,8% (3) pessoas acima de 51 anos. Foi observado entdo que a maioria dos
respondentes representa jovens do sexo feminino. Por se tratar de uma pesquisa aplicada
majoritariamente em estudantes universitarios, tende-se a alcangar um publico mais jovem.

Sobre o estado civil dos entrevistados, 85,2% (329) das pessoas que responderam o0
questionario sdo solteiras, seguido por 13,5% (52) casadas ou em unido estavel, e 1,3% (5) das
pessoas sdo divorciadas ou vilvas. Além disso, 37,8% (146) das pessoas moram sozinhas ou com
mais uma pessoa, e 62,1% (240) residem com mais de duas pessoas. Em relacdo a renda dos
entrevistados, 43,3% (167) tém uma renda familiar de até R$3.300,00 e 56,7% (219) tém uma renda
familiar acima de R$3.300,01 mensal. Desta maneira, podemos notar que a maioria dos
entrevistados séo solteiros, que residem sozinhos ou moram com até duas pessoas, de maneira que
a renda familiar seja superior a R$3.300,01.

Ao entrarmos em uma analise sobre o comportamento do consumidor, poderemos entender um
pouco mais sobre suas preferéncias e necessidades de compras em aplicativos de delivery. Dentre
0s respondentes, 41,7% (161) costumam realizar pedido a0 menos uma vez por semana em
aplicativos de delivery e 58,3% (225) costumam pedir ao menos uma vez por més. Desta maneira,
podemos considerar que a amostra da pesquisa possui uma alta frequéncia de uso de aplicativo de

delivery de alimentos.
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Dentre os entrevistados 46,9% (181) possuem dois aplicativos de delivery de alimentos
instalados no celular. Dentre os aplicativos mais utilizados, destacam-se o iFood, que 92,2% (356)
dos entrevistados possuem em seu celular e em seguida o Aigfome, que 66,3% (256) dos
entrevistados possuem instalados em seu Smartphone. Em relacdo aos periodos do dia em que as
pessoas mais utilizam os aplicativos para pedir alimentos, o destaque € no jantar, com 93,3% (360)
das pessoas. Em relacdo ao almogo, 47,7% (184) das pessoas responderam que costumam pedir
nesse periodo. As ocasides que os respondentes mais costumam utilizar sdo “quando quero comer
algo diferente do cotidiano” com 86% (332) e 53,9% (208) “quando me reino com amigos e
familiares”.

Entre os respondentes, a forma mais utilizada para realizacdo do pagamento é o cartdo de
crédito, com 59,8% das pessoas (231), seguido do cartdo de débito, com 20,7% das pessoas (80),
desta maneira pode-se notar uma preferéncia por meios de pagamento que ndo envolvam dinheiro
em espécie. Ainda, podemos notar uma preferéncia por lanches e pizzas, ja que 92,2% (356) dos
entrevistados costumam pedir lanches com mais frequéncia e 80,8% dos entrevistados pizzas (312).

Diante do objetivo de compreender quais atributos influenciam o processo de deciséo de
compra do consumidor ao escolher um estabelecimento no aplicativo de delivery de alimentos a
Tabela 1 apresenta os dados das respostas dos individuos aos atributos que mais influenciam o
consumidor ao escolher um estabelecimento no aplicativo de delivery, de modo que detalha as

médias dos determinados niveis de importancia de acordo com o percentual dos respondentes.

Tabela 1. Atributos de compra em aplicativos de delivery de alimentos.

) Pouco Importante Muito
Variavel Média  Desvio importante importante
padréo 1 2 3 4 5

Entrega grétis 4,6 0,8 0,5 2,8 10,9 13 72,8
Preco 4,5 0,8 0,3 31 10,6 192 66,5
Valor de entrega 4,5 0,9 1 3,1 114 176 66,5
Cupom 4.2 1,1 3,1 49 16,8 16,6 58,5
Avaliagdo do estabelecimento 4,1 11 2,8 7,3 16,3 256 4709
Descri¢do do produto 4,0 1,1 4,1 8,3 16,1 272 443
Formas de pagamento 4,0 1,3 8,3 6,7 14,8 179 523
Tempo de entrega 3,9 1,2 3,9 9,1 22 199 451
Comentarios sobre o 38 1.2 54 132 18,4 254 37,6
estabelecimento
Imagens da comida 3,7 1,3 8,3 8,5 20,2 26,7 36,3
Indicacdo de amigo/familiar 3,3 1,3 12,4 12,2 26,2 28,8 205
Cashback 2,4 1,5 40,2 15 20,7 9,6 14,5
Marcas dos ingredientes 2,4 1,3 34,5 21,2 21,5 13 9,8

Distancia do estabelecimento 2,4 1.4 36,5 18,9 21,5 13,5 9,6
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Aceita vale alimentacdo/refeicédo 2,2 15 54,1 10,1 14 6,5 15,3

Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com a Tabela 1, podemos notar que o atributo considerado mais importante pelos
respondentes é o item de entrega gréatis, com 85,8% dos entrevistados classificando-o como muito
importante, com a média mais elevada (4,6) e com baixo nivel de desvio padréao (0,8), o qual indica
que houve pouca variabilidade da média. Em seguida temos o preco, com 85,7% dos entrevistados
o classificando como muito importante, com média de 4,5 e desvio padrdo de 0,8. Ja o valor da
entrega vem em seguida, com 84,1% dos entrevistados o considerando muito importante, com
média de 4,5 e desvio padrdo 0,9 e o cupom com 75,1% dos entrevistados o considera muito
importante, com uma média de 4,2 e desvio padréo de 1,1.

Realizando uma comparacdo direta com outros estudos da area, podemos notar uma
concordancia com trabalhos anteriores (OLIVEIRA, 2018; DIAS; PINTO, 2020), que destaca
relevancia a atributos como preco, entrega gratis e cupons. O que sustenta a afirmativa de Kotler
(2000), no qual destaca que o consumidor tende a realizar uma anélise em busca do menor preco.
Na presente pesquisa, ao realizarmos um cruzamento de dados no SPSS podemos notar essa
preferéncia, principalmente com pessoas que possuem rendas menores, de modo que tendem a ter
prioridade em itens com preco baixo, cupons e maior quantidade de acompanhamentos.

Em uma pesquisa realizada por Silva e Marques (2020), podemos notar semelhanga nos
atributos extrinsecos, como o tempo de entrega, taxa de entrega, preco, cupons de desconto e
avaliacGes do restaurante. JA uma pesquisa realizada por Conde et al (2021), destaca como 0s
principais atributos extrinsecos utilizados na decisdo de compra sao a disponibilidade de cupons,
preco e taxa de entrega.

Ao realizarmos uma comparacao direta dos resultados obtidos ao Modelo de Kano, podemos
classificar alguns atributos da seguinte forma: Atrativo (entrega gratis, preco, valor da entrega),
obrigatorio (cupom, avaliacdo do estabelecimento, descricdo do produto e formas de pagamento),
neutro (aceita vale alimentacédo/refeicdo, distancia do estabelecimento, marca dos ingredientes e
cashback). Pode-se notar que os atributos classificados como atrativo estdo diretamente
relacionados ao grau de satisfacdo do cliente, de modo que se o estabelecimento decair nesses
atributos, ndo trara insatisfacdo aos clientes, porém, o estabelecimento pode perder
competitividade. J& os atributos obrigatorios merecem atencdo do estabelecimento, por serem
considerados importantes e em caso de sua auséncia, ird aumentar diretamente o grau de

insatisfacdo do cliente, porém, a sua presenca nao trard satisfacéo.
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Por fim, podemos notar que ao realizar a primeira compra em um estabelecimento por um
aplicativo de delivery de alimentos, as pessoas tendem a dar mais valor a atributos relacionados a
questdo financeira e menos a atributos como distancia, tempo de entrega, marca dos ingredientes,
dentre outros.

Conforme Alpert (1971), que classifica os atributos em salientes, importantes e determinantes,
podemos destacar como resultado de atributos determinantes para essa pesquisa, 0S seguintes
atributos: Entrega grétis, preco, valor de entrega, cupom, avaliacao do estabelecimento, e descricao
dos produtos, que merecem atencdo redobrada, j& que sdo os atributos que distinguem as empresas
no momento da decisdo de compra. Ja forma de pagamento, tempo de entrega, comentarios e
imagens das comidas, podem ser considerados atributos importantes, ja que sdo importantes no
processo de decisdo de compra. J& os atributos salientes, podemos citar a indicacdo de
amigo/familiar, cashback e as marcas dos ingredientes utilizados, que sdo fatores importantes, mas
ndo tém relevancia no momento de decisdo de compra.

Ao realizarmos um cruzamento de informacGes da faixa etaria e os atributos analisados,
podemos notar alguns dados relevantes, que foram destacados na Tabela 2. O publico acima de 36
anos tem uma média elevada nos atributos de tempo de entrega (4,45), preco (4,45) e forma de
pagamento (4,33). J& as pessoas entre 18 e 35 anos, 0s atributos que obtiveram maiores médias
foram a entrega gratis (4,60) e valor da entrega (4,54) e Preco (4,53). Ao realizarmos uma analise
de acordo com a elevacdo no nivel das idades, podemos notar que as pessoas mais velhas tendem
a ter média mais elevada ao tempo de entrega, ja as pessoas mais novas, tendem a ter uma média

mais elevada em atributos como as imagens da comida e cupom.

Tabela 2. Cruzamento de dados atributos de compra.

Variaveis Faixa etaria Renda média familiar ~ Frequéncia de utilizacao
Até 36  Acimade Até Acimade Umaveza Uma vez
anos 36 anos R$9.900 R$9.900 cada 15dias por semana
Entrega gratis 4,60 4,28 4,62 4,38 4,54 4,54
Cashback 2,57 2,26 2,79 2,25 2,64 2,06
Cupom 4,24 3,79 4,17 4,09 4,27 4,07
Tempo de entrega 4,01 4,45 3,66 4,08 3,96 3,86
Avaliagao do 420 395 3,90 417 4,07 4,12
estabelecimento
Comentarios do 3,90 3.50 393 358 3,78 3,68

estabelecimento
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Distancia do 253 308 2,21 2,18 2,50 2,08
estabelecimento

Valor da entrega 4,54 4,05 4,34 4,32 4,49 4,36
Aceita vale ) 236 173 2,24 1,72 2,35 1,96
refeicAo/alimentacéo

Preco 4,53 4,45 4,52 4,34 4,53 4,38
Indicagdo de 3,14 2,87 3,24 3,62 3,41 3,08
familiar/amigo

Imagens da comida 3,69 3,03 3,62 3,84 3,75 3,77
Marcas dos ingredientes 2,46 2,37 2,24 2,61 2,49 2,27
Descricéo dos produtos 3,90 4,09 3,69 4,15 4,00 4,12
Formas de pagamento 3,88 4,33 4,00 3,81 4,07 4,05

Fonte: Elaborada pelos autores.

Em uma andlise das médias entre os atributos e a renda familiar dos entrevistados podemos
notar algumas mudancas nas médias de prioridades dos atributos, conforme destacado na Tabela 2.
As pessoas que tém uma renda familiar inferior a R$9.900,00 tendem a priorizar os seguintes
atributos: Entrega gratis (4,58), preco (4,52), valor da entrega (4,50) e forma de pagamento (4,03).
J& as pessoas que tém uma renda familiar superior a R$9.900,00 embora obtiveram uma média
superior nos mesmos atributos, suas médias de importancia sdo menores do que no publico com
renda abaixo de R$9.900,00: Entrega gratis (4,38), Preco (4,34), valor da entrega (4,32). Além
disso, a avaliacdo do estabelecimento (4,17) e a descricdo dos produtos (4,15) receberam médias
maiores para o publico com renda acima de R$9.900,00.

A Tabela 3 demonstra a relevancia dada aos atributos que mais influenciam a deciséo de
recompra do consumidor ao decidir voltar a comprar em um estabelecimento em um aplicativo de
delivery de alimentos no qual ele j& comprou anteriormente. Podemos notar que o atributo
considerado mais importante ao realizar a recompra é o sabor com 90,6% dos entrevistados o
classificando como muito importante, com uma média de 4,79 e desvio padrdo de 0,61, seguido,
respectivamente por outras varidveis como qualidade dos alimentos com 91% dos entrevistados o
considerando muito importante, com uma média de 4,68 e desvio padrdo de 0,66, em seguida o
aspecto com 84,7% dos entrevistados o considerando muito importante, com uma média de 4,42 e
desvio padrdo de 0,66. Logo depois temos o bom atendimento, com 80,1% das pessoas 0

considerando muito importante com média 4,35 e desvio padrao de 0,9.

Tabela 3. Atributos de recompra em aplicativos de delivery de alimentos.
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Variavel Média Desvio Pouco importante Importante Muito importante
padrao 1 2 3 4 5
Sabor 4,79 0,61 0 0,8 8 2,6 88
Qualidade dos alimentos 4,68 0,66 0 1 8 13 78
Aspecto (aparéncia) 4,42 0,85 0,8 2,3 12,2 23,6 61,1
Bom atendimento 4,35 0,9 0,3 3,9 45,8 20,5 59,6
Temperatura 4,33 0,86 0,5 3,1 13,2 28,8 54,4
Pontualidade 4,25 0,96 0,5 6,7 13,2 25,9 53,6
Embalagem 3,57 1,11 3,6 13,2 31,1 26,9 25,1
Acompanhamentos 3,57 1,3 9,3 10,9 27,2 18,7 33,9

Fonte: Elaborada pelos autores.

Ao realizarmos uma comparagdo com pesquisas realizadas por outros autores, podemos notar
algumas semelhancas na classificagcdo da importancia dos atributos de recompra. Atributos como
qualidade dos alimentos utilizados, sabor, aspecto, bom atendimento e pontualidade estéo presentes
nas principais prioridades de avaliacdo dos consumidores (OLIVEIRA, 2018; CONDE et al, 2021).
Azevedo, Moura e Souki (2017) realizaram uma pesquisa sobre os atributos que influenciam a
decisdo de recompra do consumidor em um restaurante, e destacaram atributos como, temperatura
dos alimentos, sabor, qualidade dos ingredientes e aspecto sendo muito importantes. Dessa
maneira, notamos que os atributos de recompra de alimentos no ambiente on-line sdo proximos ao
gue acontece em estabelecimentos fisicos.

Ao realizarmos uma comparagdo do grau de importancia dos atributos de recompra com o
Modelo de Kano, podemos classificar os atributos da seguinte maneira: Atrativo (Sabor, qualidade
dos alimentos e aspecto), obrigatério (Bom atendimento, temperatura e pontualidade) e neutro
(embalagem e acompanhamentos). Ja em relacdo a classificacdo dos atributos em salientes,
importantes e determinantes, de acordo com Alpert (1971), podemos classifica-los da seguinte
maneira: Determinantes (sabor, qualidade dos alimentos e aspecto), saliente (embalagem e
acompanhamentos) e importantes (bom atendimento, temperatura e pontualidade).

Na Tabela 4 temos um cruzamento de dados entre faixa etaria e os atributos que influenciam a
decisdo de recompra do consumidor. As pessoas que tém 36 anos ou mais tendem a ter uma média
elevada em todos os atributos de recompra em relacédo aos entrevistados abaixo de 36 anos, que
tendem valorizar mais atributos como o sabor (4,92), a qualidade dos alimentos (4,85) e o bom
atendimento (4,68), o que estd em consonancia com os atributos classificados como importante no

ato da primeira compra, esse publico tende a atribuir maior peso em atributos relacionado a forma
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do atendimento de outros clientes. Ja as pessoas abaixo de 36 anos tiveram as médias mais elevadas

nos atributos de sabor (4,70), qualidade dos alimentos (4,60) e aparéncia (4,30).

Tabela 4. Cruzamento de dados atributos de compra.

Variavel Faixa etaria Renda média familiar Frequéncia de utilizacéo
Sabor 4,70 4,92 4,78 4,89 4,76 4,67
Embalagem 3,50 3,76 3,65 3,77 3,58 3,00
Bom atendimento 4,26 4,68 4,37 4,43 4,38 4,56
Temperatura 4,20 4,32 4,32 451 4,33 4,78
Qualidade dos alimentos 4,60 4,85 4,68 4,83 4,64 4,78
Aspecto (aparéncia) 4,30 4,31 4,47 4,62 4,39 4,67
Pontualidade 4,02 4,53 4,23 4,27 4,27 4,00
Acompanhamentos 3,49 3,59 3,70 2,99 3,57 3,33

Fonte: Elaborada pelos autores.

Em relagdo aos cruzamentos entre rendas familiares e atributos analisados, podemos notar
mudancas de prioridades de acordo com a renda. As pessoas que tém uma renda familiar de até
R$9.900,00 tendem a ter uma média de exigéncia menor em rela¢do aos atributos de modo geral,
com excecdo dos acompanhamentos (3,70), no qual a média foi bem superior em relacéo as pessoas
de renda elevada. Ja em relacdo as pessoas com renda familiar média acima de R$9.000,01,
podemos notar um nivel de exigéncia maior em guase todos os atributos, porém, os atributos como
sabor (4,89), qualidade dos alimentos (4,83), e aparéncia (4,62) foram os atributos que tiveram a
maior média. Deste modo, podemos perceber que pessoas com rendas maiores, tendem a ter um
grau de exigéncia maior para voltar a comprar no estabelecimento novamente do que as pessoas
gue tém uma renda familiar menor.

Ainda, as pessoas que utilizam aplicativo de delivery até uma vez por semana, tém médias
superiores nos atributos de sabor (4,83) e qualidade dos alimentos (4,69). J& as pessoas que
compram todos os dias, tém médias superiores em atributos de temperatura (4,78) e qualidade dos
alimentos (4,78). Desta maneira podemos notar que as pessoas que utilizam os aplicativos
ocasionalmente para realizar pedidos, normalmente tem preferéncia por qualidade e sabor, ja as
pessoas que realizam pedido diariamente tém preferéncia que os alimentos cheguem na temperatura

adequada.
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Conforme visto anteriormente, ao realizar a compra pela primeira vez em um estabelecimento,
as pessoas tendem a dar prioridade a atributos financeiros, como entrega gréatis, preco, valor da
entrega e disponibilidade de cupom. Ja ao realizar a recompra em um estabelecimento, as pessoas
tendem a ter uma média elevada em todos os atributos, principalmente pessoas com renda média
familiar elevada, tendo destaque atributos como sabor, qualidade dos alimentos, aspecto e bom

atendimento.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo compreender os atributos que influenciam o processo
de decisdo de compra do consumidor ao entrar em um aplicativo de delivery de alimentos. Sobre
0s principais resultados, entrega gréatis, preco, valor de compra, cupom e a avaliacdo do
estabelecimento, respectivamente foram os atributos identificados como mais importantes ao
escolher o local ao realizar a compra pela primeira vez. Enquanto indicacdo de amigo/familiar,
cashback, marca dos ingredientes, distancia do estabelecimento e aceitagdo de vale
alimentacédo/refeicdo foram os atributos com menor importancia, segundo a opinido dos
entrevistados. Embora o atributo de aceitacdo de vale alimentacéo/refeicdo tenha baixa relevancia,
ao realizar um cruzamento de dados, pode-se notar que os respondentes que tém uma renda familiar
de atée R$9.900,00 tendem a considerar importante ao realizar a decisdo de sua primeira compra em
um estabelecimento.

Ja sobre os atributos considerados mais relevantes ao realizar uma recompra em um
estabelecimento, tiveram destaque o sabor, qualidade dos ingredientes, aspecto e o bom
atendimento. J& os considerados menos importantes, segundo os entrevistados, foram a embalagem
e 0s acompanhamentos. Também pode-se notar que as pessoas com renda familiar maior tendem a
priorizar aspecto e qualidade dos alimentos utilizados, ja as pessoas com renda familiar menor,
tendem a valorizar itens como acompanhamentos, porém tém uma média de exigéncia menor em
todos os outros atributos.

Desta maneira, 0 presente estudo trouxe dados que podem ser relevantes para empresas de
alimentacdo que atuam no setor de delivery no e-commerce, de modo que 0s gestores possam
analisar e realizar estratégias mais assertivas para alcance de maior publico. Com base em todos 0s

dados coletados, os gestores podem utilizar os resultados da pesquisa para elaboracdo de novos
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planos estratégicos para a empresa, ou mesmo conciliar quais os atributos que irdo focar a partir de
uma analise e comparag¢do com o mercado no qual atuam, principalmente aos atributos financeiros.

Além disso, o estudo traz o diferencial de analisar separadamente os principais atributos que
influenciam a decisdo de compra e recompra dos consumidores, de modo que nédo foi encontrado
nenhum outro estudo destinado a analise desses atributos no cenario académico. Por se tratar de
um tema relativamente novo, ha poucos estudos destinados ao contexto de delivery de alimentos
no Brasil, principalmente quando trata-se de atributos que influenciam a compra e recompra dos
consumidores.

Em relacdo as limitacbes do seguinte trabalho, foram coletados dados majoritariamente de
estudantes jovens, no entanto, € um publico que usa amplamente os aplicativos de delivery de
alimentos. Como sugestéo para estudos futuros, indicamos a ampliag&o de pesquisas voltadas para
0 setor de delivery de alimentos, principalmente por se tratar de um segmento que vem ganhando
notoriedade e pesquisas voltadas para analise de atributos de recompra. Também como sugestdo,
pesquisas que busquem explorar de forma mais aprofundada as diferencas identificadas entre renda
idade e frequéncia de uso, além de outras variaveis que possam diferenciar o comportamento.
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