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Resumo

Este artigo tem por finalidade compreender os habitos de consumo de aplicativos de delivery
de alimentos da Geracdo Z na grande S&o Paulo. A relevancia do tema se da pela ampliacéo
significativa do uso de aplicativos de delivery de alimentos, e pela necessidade de se
compreender melhor os habitos de consumo da Geragdo Z no que se diz respeito aos aplicativos
de delivery de alimentos, em especial na Grande Sdo Paulo. Soma-se a isso a falta de artigos
relevantes que tratam do tema foco deste estudo. Foram analisados fatores importantes como
lealdade, satisfacdo, confianca e intencdo de recompra do publico-alvo para com os aplicativos
de delivery, por intermédio de uma pesquisa quantitativa. Utilizou-se o formulario do Google
para a coleta de dados através da escala de Mosavi e Ghaedi (2012). Os dados foram analisados
através de medicdes e comparacOes entre as informacgdes coletadas através do formulério, e
como resultado, obteve-se a comprovacdo das hipoteses de que o sexo dos respondentes ndo
apresenta relagdo com as Opticas da escala, a lealdade cresce com o aumento da frequéncia de
consumo, o Ifood é o lider de uso entre a Geragéo Z e de que devido a falta de apps no mercado,
existe uma maior intencdo de recompra com os aplicativos ja inseridos no setor. Por fim, este
artigo apresenta conclusdes pertinentes ao tema e ao mercado de aplicativos de delivery, além
de sugestdes futuras acerca do segmento analisado.

Palavras-chave: Lealdade; Confianca; Satisfacdo; Intencdo de Recompra; Consumo.

FOOD DELIVERY APPS: CONSUMPTION HABITS OF GENERATION Z IN
SAO PAULO

Abstract
This article aims to understand the consumption habits of food delivery apps of Generation Z
in Sdo Paulo. The relevance of the topic is due to the significant expansion of the use of food
delivery apps, and the need to better understand the consumption habits of Generation Z with
regard to food delivery apps, especially in Sdo Paulo. Added to this is the lack of relevant
articles dealing with the focus topic of this study. Important factors such as loyalty, satisfaction,
trust and repurchase intention of the target audience towards delivery apps were analyzed
through a quantitative survey. The Google form was used to collect data using the Mosavi and
Ghaedi (2012) scale. The data were analyzed through measurements and comparisons between
the information collected through the form, and as a result, we obtained confirmation of the
hypotheses that the respondents’ sex is not related to the scale's optics, loyalty grows with the
increase of consumption frequency, Ifood is the leader in use among Generation Z and that due
to the lack of apps on the market, there is a greater intention to repurchase with the apps already
inserted in the sector. Finally, this article presents conclusions relevant to the theme and the
market for delivery applications, as well as future suggestions about the analyzed segment.
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1 INTRODUCAO

Os smartphones comecaram a se popularizar em 2007 com o langamento do primeiro
modelo de Iphone criado pela Apple, e com eles a evolucdo tecnoldgica de aplicativos, que
surgem com o objetivo principal de sanar problemas ou atender necessidades de consumo,
sejam eles vindos das pessoas ou das empresas. Oito anos depois, os aplicativos de delivery
ganharam espaco significativo dentro dos celulares dos brasileiros como ferramenta oportuna
para quem busca por comodidade, rapidez e variedade de restaurantes. Conforme o relatorio
State of Mobile 2022, (DATA.AI, 2022a), o nimero de sessdes iniciadas em aplicativos de
comidas e bebidas ultrapassou os 62 bilhGes no ano de 2021, um aumento de 49% relacionado
ao ano anterior, e o Brasil encontra-se como destaque, ocupando o 2° lugar no continente
americano, atras dos Estados Unidos. O crescimento acelerado desses aplicativos traz consigo
fatores intrinsecos a sociedade e também um forte investimento de empresas em atender as
necessidades, especialmente das novas geragoes.

A Internacionalizacdo das tecnologias, rapidez na transmissao de informagdes e busca
(especialmente em metrdpoles) por rapidez nas atividades diarias, acaba por cada vez mais
atrair investidores e empresas que possam prover, com a melhor qualidade possivel, as solucdes
para as necessidades citadas acima, e é dentro desta ocasido que os aplicativos de delivery
ganharam tanto espago, em especial, entre 2012 e 2015 com o surgimento de duas grandes
empresas do setor, Ifood e Rappi, buscando atender as demandas de geraces passadas e,
especialmente da nova geracéo (Geracdo Z) que além de estar mais habituada com tecnologias,
informacdes acessiveis e rapidez, busca também pelo conforto (CAVALCANTE, BRITO e
VLAXIO, 2016). Os aplicativos de delivery trouxeram consigo diferentes beneficios a
sociedade, mas assim como outras tecnologias, essa ferramenta traz, paralelamente as
melhorias, mudancas no campo dos habitos de consumo, e em especial, da geracao que nasceu
“abragada” com a tecnologia, a Gen Z, que sdo chamados também de nativos digitais.

Embora o servico de delivery via aplicativos tenha tido sua popularizacdo marcada em
meados de 2015, a pandemia da COVID-19 em 2020, evidenciou e reforcou a necessidade e a
eficacia por tras destes apps, que, devido a permanéncia das pessoas em suas residéncias
atendeu a demanda dos restaurantes em chegar aos domicilios e dos clientes em terem suas

opcdes sem sair de seus lares. Nesse sentido, a Geracdo Z se tornou referéncia no uso destas
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ferramentas, a insercdo dos mesmos no mercado de trabalho, o ingresso nas faculdades, o acesso
a tecnologias e a busca cada vez maior por conforto fez com que esta geragdo mantivesse a
tendéncia de “ndo possuir, mas sim usar” (MUTRAN, 2021), isto ¢, deixa de priorizar as
experiéncias.

As mudancas nos habitos de consumo costumam acontecer nas transi¢des entre as
geragdes. A tecnologia instaurada no dia a dia tem parcela significativa na justificativa dessas
mudancas de comportamento. A solucdo dos novos problemas geracionais, como no caso da
Geracdo Z, velocidade das acdes e informacdes (em especial em grandes metropoles como, por
exemplo, Sdo Paulo), a busca por conforto e outros atributos, faz com que impactos
significativos ocorram no comportamento daquela geracéo e ainda, pode acarretar em conflitos
com geracdes passadas, que tiveram ou ja tem seus habitos de consumo pré-estabelecidos. A
insercdo dos aplicativos de delivery na vida da Geracdo Z trouxe consigo um novo "lifestyle™
no que tange a mudanca nos habitos de consumo da iGeneration.

Com isso, 0 presente artigo busca compreender os habitos de consumo de aplicativos de
delivery de alimentos da Geracao Z na grande S&o Paulo, que engloba as pessoas nascidas entre
0s anos de 1995 até 2010, e estudar os fatores que levam ou ndo a chamada iGeneration a
utilizar aplicativos de delivery de alimentos e seus porqués.

A partir disso, 0 artigo possui o0 objetivo de responder a pergunta: Como a lealdade,
satisfacdo, confianca e intengdo de recompra se relacionam com os habitos de consumo da
Geragcdo Z na Grande Sdo Paulo em relacdo ao uso de aplicativos de delivery de
alimentos? O principal objetivo deste estudo consiste em realizar uma pesquisa quantitativa
para verificar o que faz com que os jovens utilizem os aplicativos de delivery de alimentacéo
no que diz respeito a lealdade, satisfacdo, confianca e intencdo de recompra conforme escala de

Mosavi e Ghaedi (2012). Ademais, busca-se avaliar as seguintes hipoteses:

N&o ha relacdo entre o sexo dos respondentes com as dimensdes avaliadas na pesquisa
(lealdade, confianca, satisfacdo e intencdo de recompra), sobre uso de aplicativos de
delivery de alimentos.

- Alealdade cresce conforme ha aumento na frequéncia de consumo.

- O app Ifood é o lider de uso entre jovens da Geracédo Z.

- Ha maior intengéo de recompra da iGeneration para com um ou mais apps de delivery
de alimentos em funcdo da baixa variabilidade de aplicativos no setor.

A seguir sera apresentado o referencial tedrico com trés subtemas, sendo eles aplicativos

de delivery, consumo e Geracdo Z. Como capitulo seguinte ao referencial tedrico sera
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evidenciada a metodologia utilizada na pesquisa deste artigo, seguido da analise dos dados
resultantes desta pesquisa e, por fim, serd apresentada a conclusdo deste artigo.

2 REFERENCIAL TEORICO OU TOPICO PRIMARIO

2.1 APLICATIVOS DE DELIVERY
Os aplicativos, ou popularmente chamados “apps”, sao softwares estruturados a partir

de sistemas operacionais que podem ser instalados em smartphones, laptops ou tablets
(NONNENMACHER, 2021). Segundo dados da TELECO (2022), o Brasil apresenta
aproximadamente 260 milhdes de celulares, evidenciando o tamanho de mercado em que
diversos aplicativos podem se inserir. O Brasil foi 0 pais com a maior média de tempo gasto
em aplicativos no ano de 2021, de acordo com o relatorio State of Mobile 2022 os brasileiros
tiveram um total de 5,4 horas passadas por dia, empatados com a Indonésia na primeira
colocacdo (DATA.AI, 2022a).

Pigatto et al (2017) destaca que mudangas no contexto do consumo, associadas a
facilidades resultantes da adogdo de tecnologia, fazem com que diversos servigcos sejam
incorporados em plataformas moveis, e com os dados podendo ser instantaneamente
compartilhados, atraindo o interesse de diversas industrias, dentre elas, a de alimentos. A partir
disso, novas tendéncias de mercado surgiram ao longo dos Ultimos anos, e entre elas esta o
delivery de alimentos, que surge para facilitar, principalmente, a relagéo entre restaurantes e
clientes.

Delivery, conforme etimologia derivada do inglés, significa “entrega”, e falando mais
especificamente de aplicativos de delivery de alimentos, estes softwares foram desenvolvidos
para auxiliar os restaurantes na entrega de seus produtos, e ajudar o cliente a encontrar e receber
uma refeicdo rapidamente em qualquer lugar. O conceito de delivery deriva dos meios aos quais
as empresas fazem uso para realizacdo da entrega de seus produtos, sendo este pedido realizado
via telefone, aplicativos ou de acordo com a preferéncia do cliente (MANSO, 2019).

Os aplicativos de delivery surgiram no territorio brasileiro em 2012, com a criagdo do
app do Ifood, e com a popularizacdo mais acentuada em 2015, mesmo ano de surgimento da
Rappi, duas das principais empresas do setor, que conseguiram ganhar espago nas rotinas dos
cidad&os brasileiros.

Quanto ao ambiente digital de alimentos nas metrépoles brasileiras, somente no Brasil
em 2017, um a cada trés usuarios de internet tinham baixado em seus smartphones aplicativos

de delivery de alimentos, mostrando que o crescimento no nimero de usuarios desses apps
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vinha progredindo mesmo trés anos antes da pandemia, evidenciando um processo de
consolidacédo destes aplicativos, e uso cada vez mais recorrente dos mesmos (HORTA, MATOS
e MENDES, 2020).

O mercado de refei¢cBes prontas, tem se expandido de forma rapida e ascendente
(ORTIGOZA, 2008). Segundo dados da ABRASEL (2019), as entregas realizadas por
restaurantes para domicilios através de aplicativos obtiveram aumento de 10 pontos percentuais
no pais entre 2017 e 2018, exaltando a importancia desses pedidos na populagéo brasileira.
Segundo Silva (2019) o Brasil € um dos paises com maior indice de crescimento no setor de
delivery de alimentos do mundo. Em pesquisa realizada pela SEMrush, o nimero de usuérios
de aplicativos de delivery de alimentos aumentou 20% em 2018, faturando mais de R$10
bilhGes de reais no mesmo ano (SILVA, 2019). Esses nimeros em um contexto pré-pandemia
ja traziam evidéncias do despontar desses apps como alternativa fiel ao consumo de alimentos
via aplicativos de delivery. Apds uma fortificacdo e consolidagcdo da possibilidade de obter
refeicBes e alimentos via apps de delivery, os nimeros foram crescendo cada vez mais, € com
a chegada da pandemia no Brasil e decreto de lockdown na grande S&o Paulo em marco de
2020, estes aplicativos passaram a ter presenca muito maior no dia a dia das pessoas. Massa
(2022) mostra que quase metade dos restaurantes brasileiros se voltou a canais como aplicativos
para manter as vendas durante o periodo pandémico.

Segundo o levantamento The State of Food & Drink on Mobile in 2022 (DATA.AI,
2022b), o Brasil é o0 3° pais que mais consumiu aplicativos relacionados a comidas e bebidas
entre abril de 2021 e marco de 2022, com 469 milhdes de horas contabilizadas nesse periodo,
cedendo a posicao de 2° lugar, ocupada em 2020 pelo pais, aos EUA. Foi constatado que, ao
contréario dos outros 3 paises que se encontram nas primeiras posicGes dessa categoria, €
também ao contrério da tendéncia mundial, evidenciada no relatério, o Brasil teve um dos
menores aumentos no consumo de aplicativos de delivery, com apenas 10% de aumento,
distante de india (80%), EUA (45%) e Indonésia (380%).

De acordo com Massa (2022) o Brasil, em seu total, possui aproximadamente 250
diferentes aplicativos que atuam como plataformas que conectam clientes e estabelecimentos.
Quando o assunto é plataformas de aplicativos de delivery de alimentos, o mercado tem o Ifood
como responsavel por atender mais de 80% da demanda existente, apresentando margem
significativa quanto a concorréncia. Ainda segundo Massa (2022), somente o Brasil €
responsavel por aproximadamente 50% de todo giro de delivery de alimentos por aplicativos

na América Latina.
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2.2 CONSUMO
Em um cenério onde a vida das pessoas esta cada vez mais acelerada, com menos tempo

para despender com atividades “basicas” e sempre buscando otimizar o espago € o tempo, surge
um consumo capaz de suprir, ou buscar suprir, essas novas necessidades e demandas rotineiras,
visto que “a cultura do consumo vive num perpétuo ano zero de novidade.” (SLATER, 2001).
O consumo pode e deve variar de acordo com a idade, fase da vida e até mesmo geracao.
Taschner (1997) traz o debate de quando se poderia comecar a falar sobre cultura de consumo.
O momento em que cabe tal discussdo, segundo o artigo, seria quando ndo os bens, mas as
imagens desses bens, passam a ser acessiveis para toda a populacéo.

Somada a globalizacéo e a busca por rapidez, o ato da comercializagcdo vem se tornando
cada vez mais dindmico. Isso se da devido ao incremento de novas tecnologias em nossa
sociedade. A partir da inser¢do dos smartphones e popularizacdo dos aplicativos, 0 consumo,
que antes era feito, quase que exclusivamente via fisica, agora, passa a ocorrer, também, e cada
vez mais, no mundo virtual. O surgimento dos aplicativos, do e-commerce e dos marketplaces
abriu portas para a chegada dos novos consumos e com eles, novos habitos, que se incorporam
e ganham notoriedade e atencdo das grandes empresas, principalmente, quando trata-se dos
habitos de consumo das novas geracdes, estas que tendem a ser as proximas a ditar as
necessidades e vontades as quais 0 consumo deve se voltar a atender e também, como forma de
influéncia sobre geracdes passadas, incorporando héabitos antigos e apresentando as novas
propensdes para o consumo no futuro decorrente dos novos habitos das novas geracdes.

O inicio do e-commerce foi efetivamente possibilitado com a abertura da internet para
0 uso comercial, em 1991, mas, apenas com o langamento dos protocolos de seguranca, tais
como HTTP (Hyper Text Transfer Protocol) e DSL (Digital Subscriber Line), em 1994, que o
comércio eletrdnico foi ganhar uma escala significativa (MENDES, 2013). De acordo com
Turban e King (2004), um dos principais motivos para a ascensao do e-commerce foi 0 aumento
da competitividade e das pressfes sobre os negdcios, o que, somado ao fato de ser uma
ferramenta que satisfaz a necessidade de empresas e consumidores, em relacdo a diminuicdo de
custos e a elevacdo nos niveis de qualidade e agilidade de atendimento, estava iminente o seu
sucesso.

Franca et al (2014) destacam que é possivel observar o aumento no numero de
desenvolvedores de aplicativos de delivery de comida, visto que a sociedade esta inserida em
uma cultura de consumo, e o celular faz parte do cotidiano dos cidaddos. No ambito do
crescimento do consumo de alimentos, os aplicativos de delivery apresentam papel fundamental
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visto que o mercado de refeicbes prontas se amplia consideravelmente em todo Brasil
(ORTIGOZA, 2008), sendo, segundo artigo, uma tendéncia que vem despontando como grande
oportunidade para a industria alimenticia.

O consumo pode ser analisado por diferentes dimensdes. No caso deste artigo, entre as
dimensGes a serem estudadas estdo a lealdade, confianca, satisfacdo e intencdo de recompra

3

para com o consumo. A lealdade para Oliver (1999, P. 34) se define por “um profundo
compromisso mantido de recomprar”, isto €, um produto ou servico da mesma marca ou mesmo
conjunto de marcas sendo consumido por um ou mais clientes de forma repetida. A lealdade do
consumidor é considerada crucial para o sucesso e prospeccdo de qualquer organizagdo
(OLIVER, 1997). Clientes leais ndo apenas aumentam o valor do negdcio, mas também mantém
0s custos relativamente baixos em comparagdo com negdcios que visam sempre adquirir novos
clientes (BARSKY, 1994), por isso a lealdade é tdo importante para a manutencao do consumo
desde sua origem.

Ademais, temos a confianga como ponto estudo deste artigo e de perpetuacdo desta no
consumo. Confianca, para consumo, tende a ser ainda mais subjetivo que lealdade. Confianca,
para Morgan e Hunt (1994) € uma das constru¢cdes mais essenciais para um relacionamento
bem-sucedido para o marketing de qualquer organizacdo, fazendo com que o cliente ndo tenha
que confiar apenas no que vé sobre o produto, mas sim em todos 0s processos até a entrega do
mesmo, pois somente desta forma ele voltaria ao ato da recompra. Quando um cliente tem
confianca em um provedor de bens ou de servigos, isso diz que ele confia na qualidade do
servico e na qualidade do produto do fornecedor em questdo, garantindo, assim, que a troca
entre empresa e cliente ocorra, isto €, 0 consumo. Consumidores que possuem confianga em
uma marca ou conjunto de marcas sdo mais provaveis a serem leais a esta companhia
(GARBARINO e JOHNSON, 1999).

Fornell et al (1996) definem que a satisfacdo do consumidor é uma atitude geral formada
com base na experiéncia depois que os clientes compram um produto ou usam um Servico.
Enquanto isso, outros descrevem a satisfacdo do consumidor como um processo, resultado de
uma experiéncia de consumo, como ““a resposta do consumidor a uma avaliagdo da discrepancia
percebida entre as expectativas (ou outro tipo de norma da performance) e a performance
corrente de um produto percebida apds o seu consumo” (TSE e WILTON, 1988; HOWARD e
SHETH, 1969; HUNT, 1977; ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1993). Oliver (1999)
afirma que a satisfacdo é um passo necessario na formacédo da lealdade, além de ser alcancada

com certa facilidade. Ele ainda faz uma comparagdo para exemplificar a relacdo da
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transformagao de satisfacdo em lealdade, “como uma lagarta se transforma em uma borboleta”
(OLIVER, 1999, p.42).

A intencdo de recompra refere-se a disposicao do consumidor em comprar em mais de
uma empresa (GOUNARIS, DIMITRIADIS e STATHAKOPOQULOS, 2010), mas também ao
julgamento do individuo sobre comprar novamente um determinado servico da mesma
empresa, levando em consideracdo sua situacdo atual e provaveis circunstancias (LACEY e
MORGAN, 2009). A intencdo de recompra € moderada por fatores contingenciais, tais como
caracteristicas individuais, tipo de oferta e situacdes de compra ou de consumo especificas
(SOLVANG, 2007). Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) classificam dois tipos de intencdo
de recompra: uma como a intencdo de recomprar, e a outra € a intencdo em se empenhar em

umboca a boca positivo.

2.3 GERACAO Z

O conceito de geracdo é comum para Varios autores, caracterizado por um conjunto de
individuos nascidos no mesmo intervalo de tempo, e, consequentemente, compartilhando das
mesmas experiéncias historicas e sociais (TURNER, 2015; COMAZZETTO, 2016). Dessa
forma, a separacéo de geracgdes € feita de acordo com as experiéncias em eventos a qual cada
um é submetido (KUBATOVA, 2016).

A Geracdo Z, que pode ser chamada também de iGeneration ou Gen Z, divide autores
em relacdo a exatidao de uma data de inicio e término. Enquanto para alguns a Geracao Z teve
inicio entre 1990 e 2002 (CHO, BONN e HAN, 2018), Turner (2015) afirma que os individuos
dessa geracdo nasceram entre os anos 1990 até a década de 2010.

De acordo com Sladek (2018), a denominagao “Geracao Z” tem uma questdo simbodlica,
pois ser nomeada com a Ultima letra do alfabeto indica algo muito mais significativo, ja que,
conforme a autora, trata-se da geracdo que mais apresentou ruptura com o século passado, e
que deu fim a muitos papéis antes claramente definidos.

O Z, derivado do inglés, quer dizer Zapping, que é usado como neologismo no Brasil
para trazer a ideia de “mudar constantemente de canal”, j& evidenciando as caracteristicas de
mudancas as quais esta geracdo apresenta, principalmente em relacdo aos habitos de consumo
das geracdes passadas. Como ja afirmava Bauman (2001, p.149) “os homens se parecem mais
com seus tempos que com seus pais”, e a Gen Z segue estes passos em um mundo cada vez

mais inovador.
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Os smartphones surgiram em meados de 2007, e a partir deles um mundo ainda mais
conectado e tecnoldgico. A Geragdo Z é a primeira geracdo que nasceu com um aparelho como
o celular j& em méos. Essa conexdo € o que faz com que a iGeneration seja conhecida como a
geragao dos “nativos digitais”, isto €, 0s jovens que nasceram nesta época desenvolveram uma
grande adaptacdo a tecnologia, visto que ja& nasceram dentro de uma cultura tecnoldgica
(OLIVEIRA, 2010). Com essa situacdo, a Geragdo Z proporcionou o surgimento do chamado
“espago cibernético”. Os jovens “Zs” assumiram um novo modelo de conduta e habitos, ligados
com as novas tecnologias, e em especial, os smartphones (OLIVEIRA, 2010).

A Geragdo Z abracada a estas tecnologias vém tendo boa adaptacdo a este mundo
moderno. Em contraponto a esta “facil” adaptabilidade da Gen Z, temos alguns novos habitos
gue vém surgindo com a mesma, como por exemplo, o de buscar estar sempre online,
principalmente em redes sociais (Facebook, Instagram e WhatsApp, por exemplo), e com isso
deixando a comunicacéo pessoal em segundo plano, apostando na inteligéncia e tecnologia para
aprendizagem e desenvolvimento das mais diversas atividades do dia a dia (CASTRO, 2010).
O contato precoce com a tecnologia fez com que a Geracdo Z tivesse uma vida completamente
diferente das geracGes anteriores, e, perante a grande quantidade de novidades trazidas pela
internet, sente a necessidade e a responsabilidade de estar sempre conectada, conforme relatam
Freire Filho e Lemos (2008).

Segundo Francis e Hoefel (2018), as consultorias McKinsey e Box1284, especializadas
em gestdo e analise de tendéncias jovens, respectivamente, realizaram uma pesquisa, para tracar
um perfil com as principais caracteristicas da Gera¢do Z no Brasil, evidenciando algumas delas:

- Pragmaticos: Os jovens da Geragdo Z sao realistas, praticos, e muito adeptos do
pensamento l6gico, sendo mais analistas, autodidatas e responsaveis em relacdo as geracdes
anteriores.

- Indefinidos: A iGeneration ndo necessita de rétulos, e sempre colocam a necessidade
acima do “eu”. Quebram os estereotipos e, apesar de exaltarem a individualidade, entendem as
diferencas.

- Comunicativos: Os “Zs” dialogam, entendem e agregam, e também sdo descritos como
ativistas, compassivos e empaticos, visto que sdo avessos ao extremismo e as polarizacdes. A
fim de compreender e tentar respeitar as diferencas, usam o dialogo como principal ferramenta,
ao contrario das geracdes anteriores, que utilizavam mais o confronto.

- “Communaholics”: E uma geragio radicalmente inclusiva, que frequentemente circula

por diferentes comunidades em prol das causas que desejam defender. Além disso, procuram
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sempre um ponto de conexdo entre as pessoas, independente da ideologia ou corrente de
pensamento.

Emmanuel (2020) acrescenta outros atributos da Gen Z, tais como o imediatismo, por
conta do automatismo causado pela dependéncia digital, exemplificado pelo trecho “pensam
rapido, agem rédpido, querem solugdes rapidas” (EMMANUEL, 2020, p. 14) mas que os
membros dessa geracdo também sdo criticos, dindmicos e exigentes, e sdo autodidatas,
demonstrando concordancia com a pesquisa da McKinsey e Box1984. A autora ainda indica que
se trata de uma geracdo muito competitiva, que se cobra muito e que mais frequentemente
caminham sozinhos em busca de seus objetivos.

Ademais, esta é uma geracdo que preza mais pela praticidade do que pela experiéncia
em si, “essa ¢ uma geragao que nao vai querer possuir, mas vai querer usar’ (MUTRAN, 2021).
Isso justifica a relacdo desta geracdo com diversos aplicativos, inclusive os de delivery de
alimentos.

Os smartphones, e com eles os aplicativos, surgiram no despontar da Geracéo Z, o que
tornou os integrantes da iGeneration 0s mais novos a serem os nativos digitais no modelo onde
as solicitacdes ocorrem, muitas vezes, através destes aplicativos e sem ajuda de intermediarios.
De acordo com a National Restaurant Association (2022), 66% dos jovens da Geragéo Z dizem
que esses aplicativos de entrega de alimentos sdo essenciais para o estilo de vida que levam
hoje. A facil adaptacdo da Geragdo Z as novas tecnologias vem dando base para essa geracdo
evidenciar os novos habitos de consumo para o mercado e para as tendéncias que ela vem
criando ao longo dos ultimos anos, e por isso se faz necessario o entendimento acerca do
comportamento da Geragdo Z para com os apps de delivery de alimentos, em especial na grande
Séo Paulo.

3 METODOLOGIA

A pesquisa aplicada foi de carater quantitativo. O levantamento de dados foi realizado
via Web Survey, modelo de pesquisa que garante o anonimato do usudrio, caracteristica que
garante privacidade e autonomia, e isenta o entrevistado de qualquer pressdo sobre sua
identidade, 0 que encoraja uma resposta mais honesta, alem de proporcionar facilidade tanto
para distribuicdo, quanto para coleta de resultados, o que aumenta o alcance da pesquisa
(NAYAK e NARAYAN, 2019).

O formulério era composto por trinta e oito perguntas, voltadas para os habitos de

consumo nos aplicativos de delivery. A fim de mensurar os aspectos de lealdade, confianca,
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satisfacdo e intencdo de recompra no questionario, as questdes ficaram dispostas em 4 se¢oes
diferentes no formuldrio, e a percepcao dos entrevistados foi analisada por meio de discordancia
ou concordancia em uma escala Likert, a qual abrange o meio entre os opostos “discordo
totalmente” (1) e “concordo totalmente” (5). Enquanto no primeiro bloco foram levantadas
questBes pessoais ao entrevistado, na qual foi feita a filtragem do nosso publico-alvo, no
segundo bloco busca-se entender qual o conhecimento do mercado do respondente. Na terceira
secdo, as perguntas sdo voltadas para os habitos de consumo, e foram feitas com base em
pesquisa do Instituto Qualibest, realizada desde 2018 no Brasil, enquanto na Gltima ha a
abordagem relacionada & lealdade, confianca, satisfacdo e intencdo de recompra.

A (ltima secdo foi redigida com base na escala de Mosavi e Ghaedi, feita na
Universidade Islamica de Azad, no Ird, e publicada no African Journal of Business Management
(2012). A partir desse artigo, foi possivel elaborar o questionario com uma escala confiavel,
para coletar e analisar os dados relacionados a lealdade, confianca, satisfacdo e intencdo de
recompra.

A escala foi traduzida com o auxilio de dois especialistas, através do método de back-
translation. O método consistiu na traducdo da escala de Mosavi e Ghaedi (2012) da lingua
inglesa para a portuguesa, por dois especialistas. As traduc6es foram comparadas, chegando a
um resultado Unico, e, em seguida, é feita a traducdo da lingua inglesa para a portuguesa,
novamente. Posteriormente a segunda traducdo, as versdes em inglés foram comparadas, e 0
resultado final foi obtido, com a acuracia esperada.

Com a finalidade de testar a eficiéncia do formulério, foi realizada previamente uma
rodada de teste, na qual o questionario foi distribuido para um grupo de 10 respondentes, a fim
de coletarmos feedbacks, e entender se havia a necessidade de qualquer alteragao no formulério
ou nas perguntas. Conforme foi obtido um resultado positivo, sem nenhum problema com as
perguntas ou formato, o formulario foi validado.

A coleta dos dados foi feita através da plataforma Formularios do Google, entre os dias
15 e 24 de agosto de 2022. O formuléario foi distribuido por WhatsApp, Facebook e Instagram,
a fim de conseguir o maior nimero possivel de pessoas dentro do nosso publico-alvo, com o
objetivo de compreender os aspectos que levam os integrantes da Geragdo Z a utilizarem
aplicativos de delivery, e como eles interferem nos habitos de consumo desse grupo.

A base de pesquisa selecionada foi de 348 pessoas, das quais 261 eram pertencentes a
Geracdo Z, ja que, segundo pesquisa da Mobile Time (PAIVA, 2020), é a faixa etaria na qual é

mais comum pedir comida em casa via app, residentes da Grande S&o Paulo, e que utilizem
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aplicativos de delivery. Na elaboracdo da pesquisa, foi feita uma restricdo, para que fossem
considerados somente o0s entrevistados nascidos entre os anos de 1997 e 2010, visto que esse é
0 periodo de nascimento da Geragdo Z, de acordo com o Pew Research Center (DIMOCK,
2019). Alem disso, desconsideramos respostas de entrevistados menores de idade. Com o
auxilio do Formularios Google, foi possivel filtrar as respostas que ndo pertenciam ao nosso

publico-alvo, e exclui-las.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Dentre os respondentes validos, isto €, 261 integrantes da Geracdo Z que moram na
grande S&o Paulo e consomem alimentos via aplicativos de delivery, a analise das 4 dimensdes
(satisfacdo, confianca, lealdade e intencdo de recompra) ndo apresentou diferenca média em
relacdo ao sexo dos individuos, visto que a maior diferenca absoluta dentro dos aspectos
analisados foi na dimens&o lealdade, em apenas 0,18 ponto na escala, além de que os valores-p
dos testes-t realizados para as comparacOes das médias serem todos maiores que 5%,
confirmando a hipotese um do artigo. Os testes-t realizados foram testes-t para a comparacgéo
da média de duas populacdes independentes. Para cada dimensdo, foi realizado um teste-f antes
da realizacdo do teste-t, para saber o tipo correto de teste-t que deveria ser realizado. Com a
suposicao de igualdade de variancias ou ndo. Os valores-p aparecem na Tabela 1.

Tabela 1 - Comparacao entre o sexo dos respondentes, quanto a
média e ao Teste-T dos fatores analisados

Fatores
Sexo Satisfacao Confianga  Lealdade Intencdo de
recompra
Feminino 5,17 4,89 4,64 5,74
Masculino 5,08 4,83 4,46 5,65
Teste-T 47% 44% 31% 29%

Fonte: Autoria prépria.

Em relacdo a satisfacdo, lealdade e intencdo de recompra, as pessoas que realizam
pedidos com ticket médio acima de R$100,00 apresentaram maior indice das dimensdes
avaliadas. Quanto a frequéncia de consumo, o grupo que consome comida por aplicativo entre
1 e 2 vezes por semana (55,6% dos respondentes) registrou a segunda maior média de confianca
em seu aplicativo mais utilizado (média = 5,00), e alcancou a segunda maior média em relacdo
a satisfacdo (media = 5,24), ficando abaixo apenas dos respondentes que consomem aplicativos
de delivery diariamente (média = 5,38). Na dimensdo lealdade, conforme ocorre o aumento da

frequéncia do consumo por aplicativos de delivery, as médias crescem de maneira progressiva,
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sendo que a escala vai de “1 vez por més” (média = 3,99) gradativamente até “todo dia” (média

= 4,98), indicando que quanto maior a frequéncia de consumo, maior a lealdade, o que esta de
acordo com a segunda hipdtese. Para espacos menores de tempo, a diferenca de media nao é

significativa, conforme mostra a Tabela 2.

Tabela 2 - Comparacao entre a média das frequéncias de consumo dos
respondentes quanto ao fator lealdade, e seu respectivo Valor-p

Valores médios comparados (Lealdade) Valor-p
1 vez por més (3,99) 1 vez a cada 15 dias (4,31) 18%
1 vez por més (3,99) 1-2 vezes por semana (4,76) 0%
1 vez por més (3,99) 3-4 vezes por semana (4,80) 0%
1 vez por més (3,99) Todo dia (4,98) 1%
1 vez a cada 15 dias (4,31) 1-2 vezes por semana (4,76) 0%
1 vez a cada 15 dias (4,31) 3-4 vezes por semana (4,80) 4%
1 vez a cada 15 dias (4,31) Todo dia (4,98) 13%
1-2 vezes por semana (4,76) 3-4 vezes por semana (4,80) 82%
1-2 vezes por semana (4,76) Todo dia (4,98) 55%
3-4 vezes por semana (4,80) Todo dia (4,98) 67%

Fonte: Autoria propria.

Dos 261 respondentes validos para a pesquisa, 260 consomem ou j& consumiram
alimentos através do aplicativo Ifood, seguido pelo Rappi com 224 respostas. O Ifood também
é o aplicativo de delivery mais utilizado, com 92% das respostas, evidenciando seu monopolio
e lideranca no segmento. Ademais, o Ifood apresentou maior porcentagem no que diz respeito
ao aplicativo de delivery que melhor atende as necessidades dos respondentes com 98,5% dos
resultados. Rappi apresentou 40,2%, Daki 9,2% e os outros oito aplicativos citados pelo
formulario ou pelos proprios respondentes somados totalizaram apenas 7,3%.

O Ifood também obteve a melhor avaliacdo dos entrevistados, quando comparado ao
Rappi e aos servicos de delivery préprios dos restaurantes/marcas, alcancou resultados
expressivos, com classificacdo superior a concorréncia nos quesitos satisfacdo, intencdo de
recompra e lealdade, com destaque para essa Ultima, na qual obteve uma média de 4,63, contra
4,37 da Rappi, confirmando a terceira hipotese, de que o app Ifood é o mais utilizado pelos
jovens da Geracao Z.

Com relagéo as diferentes ocasides de consumo, 75,1% dos respondentes afirmaram
pedir delivery de alimentos através de aplicativo aos finais de semana, enquanto apenas 1,9%
pedem no café da manha. Além disso, 62,5% declararam pedir delivery quando querem comer
algo diferente, 56,3% quando ndo tém tempo para preparar algo em casa, 42,5% quando

realizam alguma reunido em sua residéncia, 34,1% pedem durante a semana no jantar, que
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também é a mesma porcentagem de quando recebem cupons de desconto nos aplicativos. Por
fim, 28,4% afirmaram pedir alimentos para entrega no almoco durante a semana, 18% quando
ndo tem ajuda de alguém para preparar comida em casa e 11,5% para lanches entre refeicdes.
A média geral obtida nas dimens@es da escala (satisfacao, confianca, lealdade e intencédo
de recompra) variou em 1,12 ponto, tendo satisfagdo apresentado uma média geral de 5,15,
confianca de 4,87, lealdade uma média de 4,60 e intencdo de recompra com maior media de
5,72. E possivel inferir que apesar de uma média mais “baixa” de lealdade, a intengdo de
recompra é alta, por decorréncia do baixo nimero de apps concorrentes, o que por consequéncia
resulta em uma maior média de intencdo de recompra no mesmo aplicativo, mas nao
necessariamente mantendo o respondente leal ao mesmo, confirmando, assim, a quarta e Gltima

hipbtese do artigo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O artigo concluiu como verdadeiras as quatro suposicoes estabelecidas no inicio deste.
Como primeira conclusdo tem-se que ndo ha evidéncias da relacdo entre o sexo dos
respondentes para com as métricas da escala utilizadas na pesquisa (lealdade, confianca,
satisfacdo e intencdo de recompra), isto é, ndo foram localizadas quaisquer sustentacdes para
manter como verdadeira tal suposicdo durante toda etapa de pesquisa; A lealdade aos apps
cresce conforme aumento na frequéncia de consumo dos usuarios, auxiliando no aumento do
valor dos principais apps e reduzindo os custos de operacdo dos mesmos, como citado
anteriormente (BARSKY, 1994);Foi confirmada a lideranga do Ifood no segmento de
aplicativos de delivery de alimentos na grande Séo Paulo entre os jovens da geracdo Z (92%
dos respondentes consomem ou ja consumiram); E concluiu-se que nesta geracdo ha maior
intencdo de recompra para com um ou mais aplicativos de delivery em decorréncia da baixa
variabilidade de apps no setor, 0 que ndo garante fidelidade a nenhum deles, mas reflete o
monopolio instaurado pelo Ifood na regido analisada.

Ademais, a andlise permitiu a sugestdo de que, em decorréncia do monopo6lio do
segmento, da elevada taxa de recompra, isto é, crescimento do segmento, e com menor certeza
quanto a fidelidade dos clientes para com os aplicativos do setor, ha neste mercado um espaco
consideravel para a entrada de novos concorrentes, que podem seguir 0s passos dos dois apps
com maior preferéncia de uso pelos consumidores, optar por trazer inovagdes, ou ainda
especializagdo em nichos desse segmento que vem apresentando todos os sinais de crescimento

para 0s préximos anos.
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Foi verificada, ainda, a baixa disponibilidade de estudos brasileiros sobre o tema, 0 que
evidencia tamanho desafio, por outro foi verificada uma oportunidade de desenvolvimento de
novos estudos e contribui¢cbes com este mercado. Uma das possibilidades para a continuidade
desse trabalho sera caminhar para uma analise, a fim de validar a escala de Mosavi e Ghaedi
(2012) traduzida para a lingua portuguesa. Como limites desse trabalho, seu desenvolvimento
foi elaborado dentro do contexto de estudantes universitarios, mas seus resultados reforcam a
importancia do campo de estudo e da necessidade de seguir no tema devido a sua importancia
e valia para producdo de novos trabalhos académicos que estudem novas tecnologias e 0s
impactos dos aplicativos de delivery na sociedade brasileira, mas também, no mundo. Essas
contribuicdes podem ser usadas como apoio tanto para percepcdes dos players do mercado de
aplicativos de delivery (e areas correlatas), quanto para analise de mercado, publico-alvo, e
nichos desse segmento, a fim de obter melhorias na realizacdo de futuros estudos, que

conseguirdo cada vez mais assertividade nas analises desse mercado.
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