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RESUMO

Esse estudo objetivou identificar a influéncia do design visual dos estabelecimentos
alimenticios em aplicativos de comida na qualidade percebida e na confianca dos
consumidores, e a influéncia destes no valor percebido e na intengcdo de compra. A
relacdo entre os construtos foi testada com base em um modelo estrutural sustentado
pela literatura. Os dados foram coletados por meio de questionario online junto a 267
utilizadores de aplicativos de comida, e analisados por modelagem de equacdes
estruturais com estimacao dos minimos quadrados parciais (Partial Least Squares —
PLS). Apds analisar os resultados, verificou-se que o design visual do estabelecimento
no aplicativo tende a influenciar os construtos qualidade percebida e confianca. Estes
tendem a exercer influéncia positiva direta no construto valor percebido pelo
consumidor dos produtos de estabelecimentos dentro de aplicativos de comida. O
valor percebido a confianca, podem influenciar direta e positivamente a intencéo de
compra do consumidor dos produtos de estabelecimentos dentro de aplicativos de
comida. Esperava-se que o construto qualidade percebida pelo consumidor dos
produtos de estabelecimentos dentro de aplicativos de comida pudesse influenciar
positivamente a intencdo de compra do consumidor, porém observou-se que nao
influencia. Assim, conclui-se que concluir que uma empresa do setor alimenticio que
oferecem seus produtos em aplicativos da alimentacdo e investem em design visual
podem gerar maior qualidade percebida e confianca para o consumidor. Assim, h4
evidéncias de que, quanto mais o consumidor tiver a percepcao de qualidade e de
confianca no produto que estd sendo exposto dentro do aplicativo de alimentacéao,
maior podera ser o valor percebido por aquele produto, que, associado a confianga,

tende a gerar mais intencdo de compra.

Palavras-chave: Design visual; Aplicativos de alimentacéo; Intencédo de compra.



ABSTRACT

Thus, this study aimed at identifying the influence of the food establishment's visual
design in food applications on the perceived quality and trust of consumers, and their
influence on the perceived value and purchase intention. The relationship between the
constructs was tested based on a literature based structural model. Data were
collected through an online questionnaire with 267 users of food applications, and
analyzed through structural equation modeling using the PLS method. It was found
that the visual design of the establishment in the app tends to influence both the
perceived quality and trust constructs. These tend to positively and directly influence
the value construct perceived by the consumer of products from establishments within
food applications. Perceived value, along with trust, can directly and positively
influence the consumer's purchase intention of products from establishments within
food apps. It was expected that the construct quality perceived by the consumer of
products from establishments within food applications could positively influence the
consumer's purchase intention, but it was observed that it does not. Thus, it is
concluded that a food sector company that offers its products in food applications and
invests in visual design can generate greater perceived quality and trust for the
consumer. Thus, there is evidence that the more the consumer has a perception of
guality and trust in the product displayed within the food application, the greater will be
the perceived value of that product, which, associated with trust, tends to generate

more intent to purchase.

Keywords: Visual design; Feed apps; Buy intention.
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Capitulo 1

1. INTRODUCAO

Com o desenvolvimento das tecnologias de comunicacéo e informacéao (TIC) e
a ascensao do uso de smartphones, as tecnologias inteligentes e os softwares de
aplicativos mdveis (app) tornaram-se uma parte integrante da vida cotidiana dos
usuarios (Alalwan, 2020). Nesse sentido, Li, Zhao e Pu (2020) apontam uma mudanca
no comportamento de compra online do consumidor, que gradualmente tém mudado
de computadores para terminais moveis, como smartphones para realizar compras.
Além disso, Troise, O'Driscoll, Tani e Prisco (2020) destacam que a pandemia COVID-
19 afetou profundamente o estilo de vida das pessoas e seus habitos de consumo, e
contribuiram para um aumento significativo de usuarios de aplicativos de comida em

seus dispositivos méveis.

Neste contexto, pode-se afirmar que o crescimento no campo dos servicos
online fez com que os consumidores ficassem mais conectados e passassem a
consultar cada vez mais seus smartphones para tomar decisfes cotidianas (Xu &
Huang, 2019). Entre os servi¢os online, os servigos de entrega de alimentos por meio
de um site ou aplicativo tornaram-se tendéncia no comércio eletrénico. Dessa forma,
agora os clientes passaram a procurar por um restaurante, e escolher entre os itens

disponiveis e pedir sua entrega no endereco desejado (Ray, Bala & Kaur, 2019).

Seguindo esse direcionamento, Singh e Jang (2020) ressaltam que os canais
moveis surgem para a sociedade atual, como uma forma dos consumidores terem
uma acao rapida e consigam pesquisar sempre que quiserem saber mais sobre um
produto, onde encontrar ou como comprar. Entender como e por que os consumidores

usam aplicativos moveis é primordial para o marketing. Assim, os designs de



aplicativos satisfatorios se tornam relevantes para ajudar aos consumidores que
buscam encontrar informacdes convenientes rapidamente (Li, et al., 2020). Diante
disso, busca-se aqui responder a seguinte pergunta: Qual é a influéncia do design
visual do estabelecimento alimenticio em aplicativos de comida na qualidade
percebida e na confianca dos consumidores, e a influéncia destes no valor percebido

e na intencédo de compra?

No contexto de tecnologias de comunicacao, smartphones e design visual de
estabelecimentos alimenticios, os aplicativos moveis de pedido de comida tém sido
amplamente considerados no setor de restaurantes como canais inovadores para
alcancar os clientes e fornecer-lhes servicos de alta qualidade (Alalwan, 2020). Assim,
esta pesquisa tem como objetivo identificar se o design visual dos estabelecimentos
alimenticios em aplicativos de comida influencia a qualidade percebida e a confianca
dos consumidores, e se ha influéncia destes no valor percebido e na intencdo de

compra.

Patsiotis, Atik e Perrea (2020) indicam a necessidade de novas pesquisas que
aprofundem sobre o marketing em aplicativos para smartphones, especialmente sobre
o seu efeito nas compras dos consumidores. Akram, Ansari, Fu e Junaid (2020)
sugerem estudos que analisem elementos pré e pds-compra em relacdo ao m-
commerce de alimentos online. Ja Kapoor e Vij (2018) indicam que pesquisas futuras
devem abordar as transacf6es de compra online completas, incluindo todas as etapas
gue envolvem o pedido de comida online, para assim capturar como o impacto de

atributos de design de aplicativo movel, podem ser convertidos no usuario.

No estudo de Akram et al. (2020), sdo destacados que fatores, como imagem
da marca, qualidade do servico e qualidade da interface, tém uma influéncia

significativa e positiva nas inten¢cdes do consumidor de usar o mobile commerce.
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Nesse sentido, este estudo se justifica teoricamente por analisar a influéncia do design
visual dentro do aplicativo de alimentacao influenciando a intencdo de compra. E,
como sugerido também por Patsiotis et al. (2020) e Akram et al. (2020), esta pesquisa
considera a analise no setor de alimentacdo online, podendo assim fornecer um
contexto Gtil para examinar a aplicacdo das ferramentas de marketing online, e
preencher assim essa lacuna da literatura. No geral, a pesquisa é direcionada para
uma analise da influéncia do design visual na intencdo de compra online e uma
novidade deste estudo é uma avaliagcdo de como este efeito voltado a aplicativos de

alimentacéao online pode influenciar a intencdo de compra.

Na pratica, este estudo se justifica por oferecer uma melhor percepcédo do
conteudo gerado pelos estabelecimentos alimenticios que oferecem seus produtos
em aplicativos e comida. Além disso, verifica-se como esse conteddo impacta na
intencdo de compra dos produtos, de modo que as empresas e o0s profissionais de
marketing possam entender o que antecede ao consumo, para que desenvolvam
estratégias que possibilitem interferir na intencdo de compra do consumidor no
segmento alimenticio. Admite-se, ainda, que esta pesquisa serve como parametro
para empresarios do ramo de alimentacdo, como forma de direcionamento para
atuacao, no que diz respeito a estratégias voltadas para aumentar as vendas através

dos aplicativos online de comida.



Capitulo 2

2. REFERENCIAL TEORICO

Mudancas no perfil de consumo, associado a adog¢éo de tecnologia, permitiu a
inclusdo de varios servicos em plataformas moveis baseado na internet (Pigatto,
Machado, Negreti, & Machado, 2017). Na inddstria de restaurantes, a internet e 0s
dispositivos moveis fizeram surgir os aplicativos de entrega de comida (Xu & Huang,
2019). Deste modo, atrair clientes para os restaurantes tornou-se uma tarefa mais
complexa, pois, nesse novo cenario, os clientes podem pesquisar e acessar
facilmente uma variedade de ofertas de alimentos por meio de aplicativos moveis

(Kapoor & Vij, 2018).

Alalwan (2020) afirma que um aplicativo de alimentacdo pode ser entendido
como um aplicativo mével que os usuarios podem baixar em seus dispositivos moveis,
através da internet e usar como um canal inovador e conveniente para acessar
restaurantes, ver os cardapios de comida, fazer pedidos e fazer pagamentos sem
qualquer interagdo fisica com a equipe do restaurante. Xu e Huang (2019) afirmam
gue, esses aplicativos de alimentacg&o trazem para o mercado os servi¢cos de entrega
do produto na porta da casa do consumidor, com um papel intermediario no processo

de compra de comida online (Ray et al., 2019).

Nesse contexto, pode-se afirmar que os servi¢cos de entrega de comida online
surgem como uma forma inovadora de comprar comida, uma vez que podem se tornar
uma oportunidade para os restaurantes aumentarem suas receitas (Troise et al.,
2020). Para Pigatto et al. (2017), com o aumento do poder de compra das classes C
e D, associado a necessidade de comidas preparadas e servidas com rapidez, em

decorréncia da falta de tempo, bem-estar, melhoria nas telecomunicacdes,
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infraestrutura e o baixo custo dos smartphones, entre outros fatores, permitiram o

crescimento rapido e exponencial dos servi¢cos de entrega de comida.

Portanto, Alalwan (2020) ressalta que os servicos de entrega de alimentos
tornaram-se mais difundidos nos ultimos anos. De acordo com Troise et al. (2020),
ocorreu um aumento de 40% nos pedidos de entrega de alimentacdo desde o inicio
da pandemia em 2020. Além disso, Pigatto et al. (2017) complementam esse contexto,
mostrando que empresas de entrega de comida podem ser caracterizadas como
plataformas de negocios que oferecem servicos de pedidos, pagamento e
acompanhamento do processo e ndo sdo responsaveis pelas operacbes de

preparacao das comidas, somente pela entrega dos pedidos.

Uma questao recorrente em pesquisas (Alalwan, 2020; Li et al., 2020; Liu et al.,
2020; Kapoor & Vij, 2018) sobre os aplicativos de entrega de comida é buscar
entender os fatores que afetam a aceitacdo, satisfacdo e intencdo de utilizar um
aplicativo de alimentacao. Considerando o papel do design visual do estabelecimento
alimenticio em aplicativos de comida na intencédo de compra, busca-se aqui, auxiliar a
atuacdo dos gestores de aplicativos moveis de alimentacdo, uma vez que se
aprofunda o entendimento sobre o marketing em aplicativos para smartphones, ao
verificar como o design visual se relaciona com a qualidade percebida, a confianca, o

valor percebido e a intencdo de compra dos consumidores.

Nesse contexto, é relevante destacar também que empresas e organizacdes
em todo o mundo desejam compreender, prever e, em Ultima instancia, mudar o
comportamento daqueles com quem interagem, aconselham ou prestam servicos. E
para conseguir iSso, 0S pesquisadores tém usado técnicas de
neurociéncia/neurodesign para facilitar o desenvolvimento de seus produtos e

esforcos de marketing/publicidade por décadas (Spence, 2019). Assim, levando para
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0 contexto deste estudo que trata do design visual de estabelecimentos alimenticios
no ambiente online, o design aparece como uma forma de definir objetos e estabelecer
aproximacdes, pois é um ato criativo que trabalha com o intangivel para criar

significado em diferentes niveis culturais (Juarez, Tur-Vifies, & Mengual, 2020).

2.1 DESIGN VISUAL

Um novo design de produto/servigco pode ajudar a diferenciar um produto e
tornar a experiéncia do cliente anica (Liu, Zhu, Chen, & Li, 2020). Assim, pode-se
afirmar que um design visual atraente envia mensagens positivas aos consumidores
sobre a qualidade do produto e do fornecedor e, dentro de um aplicativo movel, levara

a um nivel mais alto de envolvimento dos usuérios (Kapoor & Vij, 2018).

Em consonancia, Kumar, Purani e Viswanathan (2018) destacam que o efeito
da estética do design sobre a adocédo e o uso de aplicativos mdveis precisa ser mais
explorado. Atributos como o design e a manutencéo do aplicativo movel podem ser
uma parte vital da estratégia de e-commerce de uma empresa (Li, Zhao & Pu, 2020).
No caso de aplicativo mével de alimentos, agregar informacdes no menu digital,
avaliacbes de clientes, imagens do restaurante e da comida, coordenadas dos
restaurantes, detalhes de contato de restaurante, entre outros, fazem parte do design

de informacao e fazem a diferenca no processo de compra (Kapoor & Vij, 2018).

Gupta e Duggal (2020) definem o construto design visual como sendo referente
a atributos visuais, como a cor e o tipo de fonte, formas utilizadas, interface e imagens
disponiveis dos estabelecimentos. Kapoor e Vij (2018) complementam afirmando que
o design visual de um aplicativo mével refere-se a consisténcia, estética e atratividade
da web aparéncia do site, incluindo imagens, cores, fontes, formas, animacoes, e

layout. Nesse contexto, é possivel percebe que com um adequado design visual, 0s
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gestores conseguem oferecer aos seus usuarios um ambiente agradavel, de facil uso,

atil, com privacidade, seguranca, prazer e, principalmente, com confianca (Lee, 2017).

Em suma, € importante destacar que, com o avanco do aprendizado de
maquinas e algoritmos de aprendizado profundo, profissionais de marketing agora
podem obter insights aprofundados para criar designs personalizados, estratégias de
segmentacdo movel e fazer previsdes do comportamento dos clientes (Tong, Luo, &
Xu, 2020). Para Park (2020), o design dos aplicativos moveis pode orientar
consumidores para encontrar mais informacdes sobre o produto ao seu alcance.
Rajaobelina, Brun, Line e Cloutier-Bilodeau (2020) apontam que existe uma relagéo
positiva entre elementos que estimulam os sentidos (por exemplo, design do site/app

destinado a estimular a apreciacao visual) e a confianca.

Nesta pesquisa adota-se o construto design visual (Kapoor & Vij, 2018; Li et al.,
2020; Rajaobelina et al., 2020; Tong et al., 2020) para avaliar como este construto
voltado ao ambiente online pode influenciar o comportamento do consumidor, com
base em uma perspectiva de que atributos visuais podem causar certas reacdes
psicolégicas nos consumidores. Supde-se que, quanto melhor o design visual, ou seja,
guanto melhor as empresas utilizarem cores, fontes, fotos adequadas, melhores serdo
os resultados, afetando assim a compra do consumidor. Além disso, supde-se que 0
design visual influencia positivamente o nivel de confianca do consumidor, uma vez
que, transacfes de compra online envolvem quantidades substanciais de informacgdes
e quanto melhor estiverem organizadas e dispostas no aplicativo, provavelmente

maior a confianca na compra online e melhora a intencédo de compra.
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2.2 QUALIDADE PERCEBIDA

A qualidade percebida de um produto € uma questdo critica para 0s
profissionais de marketing, pois pode oferecer uma oportunidade para identificacéo
do produto/servico (Konuk, 2018). No ambiente online, as informagdes sobre um
produto/servico sao limitadas e assim 0s consumidores tendem a confiar em
diferentes fontes de informacgao para confirmar a qualidade do que estao procurando

(Cho, 2019).

Deste modo, Wang, Tao e Chu (2020) argumentam que medir a qualidade do
produto/servico no ambiente online como o proprio nome sugere, nao é
necessariamente equivalente a qualidade real do produto/servico, esta mais
relacionado a percepcdo do usuario. Assim, pode-se entender que a qualidade
percebida corresponde a avaliacdo dos clientes de quao bem seus requisitos foram
atendidos em referéncia aos padrdes esperados (Poromatikul, De Maeyer,

Leelapanyalert & Zaby, 2019).

No e-commerce de alimentos, a qualidade percebida pode ser entendida como
a qualidade visual ou de interface, que corresponde a apresentacao realista e concreta
de informacdes visuais dos produtos e se concentra em graficos visuais e no estilo de
apresentacao dos produtos nos aplicativos moveis (Yoo, 2020). Assim, um alto nivel
de qualidade visual ajudara os consumidores a entender as informacdes dos produtos
de forma mais clara (Yoo, 2020) e é provavel que uma grande novidade de design

visual aumente positivamente a preferéncia do consumidor (Liu et al., 2020).

Estudos anteriores (Yoo, 2020; Park & Yoo, 2020) enfatizaram a importancia
da apresentacao visual de um produto que sera vendido de forma online, como um

aspecto importante das intencdes de compra. Nesse contexto, Vermeir e Roose
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(2020) enfatizam que os designs visuais sdo uma das ferramentas de comunicacgao
mais significativas da sociedade moderna e os profissionais de marketing, podem usa-
las para chamar a atencdo dos consumidores, pois proporcionam prazer sensorial e

estimulacdo e comunicacéo sobre um produto ou marca (imagem).

Além disso, no estudo de Vermeir e Roose (2020) € apontado que 0S recursos
visuais podem ser esteticamente agradaveis para os consumidores, pois fornecem
informacdes e pode ajudar a entender o que € visto pela tela do celular, ou seja,
podem aumentar a qualidade percebida pelo consumidor. Quando se trata de comida,
as pessoas derivam as expectativas alimentares das propriedades visuais da comida,
por exemplo, ingredientes, volume, qualidade, sabor e saude (Mead & Richerson,

2018; Vermeir & Roose, 2020).

Na maioria dos contextos de escolha de comida no ambiente online, as pessoas
geralmente usam apenas dicas visuais para fazerem suas escolhas. Assim, é
relevante que essas dicas de design estejam prontamente disponiveis e salientes para
chamar a atencdo das pessoas (Vermeir & Roose, 2020). Nesse sentido, pode-se
assumir que o design visual melhora a percepcao de qualidade percebida, ou seja,
guanto melhor o design visual, melhor a qualidade percebida pelo consumidor. Com

base nessas evidéncias acima, é proposta a seguinte hipotese:

H1: O design visual do estabelecimento alimenticio dentro de um aplicativo de
alimentacao influencia positivamente a qualidade percebida dos alimentos pelos

clientes desses aplicativos.
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2.3 CONFIANCA DOS CONSUMIDORES

A confianca percebida pelos consumidores € um componente fundamental na
adocao de tecnologia e ajuda os comerciantes a construir um forte relacionamento
com seus clientes (Singh & Sinha, 2020). Para Mainardes e Cardoso (2019), a
confianca € um fenbmeno altamente complexo e multidimensional e inclui a
capacidade, integridade e benevoléncia, bem como a disposi¢cdo ou intencdo de
depender da empresa, sendo também o elemento que mais impacta no sucesso do

canal de vendas online.

Konuk (2018) reforca esse contexto, destacando que a confianca é um pré-
requisito para manter relacionamentos de longo prazo com a empresa e € um atributo
importante para 0s empresarios que estdo preocupados com a seguranga e questdes
de privacidade. Além disso, a confianca € conhecida por reduzir a incerteza e os
sentimentos de vulnerabilidade dos consumidores, por isso, tem se destacado como
um dos conceitos de relacionamento com cliente mais importantes da literatura de
marketing (Rajaobelina, et al., 2020). No contexto do e-commerce, a confianca
percebida pelos consumidores pode contribuir com a reducéo da complexidade social
e com a incerteza que os usuarios tém, quando se trata de fazer uma compra online

(Um, 2019).

Neste estudo, que se concentra em identificar a influéncia do design visual do
estabelecimento alimenticio em aplicativos de comida na intencdo de compra dos
consumidores, a confianca aparece como um construto que pode formular
significativamente a expectativa mental dos usuarios de acreditar que os aplicativos
de alimentacdo podem fornecer um servico confiavel (Zhao & Bacao, 2020). Nao

obstante, percebe-se que, como as transacbes de compra online envolvem
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guantidades substanciais de informacfGes relacionada a produtos, servicos,
pagamento e entrega, e faz-se necessario a disponibilidade de informacdes
suficientes e relevantes para aumentar a confianca dos consumidores nas compras

online e melhorar assim a intencdo de compra (Kappor & Vij 2018).

Portanto, pode-se considerar que € necessario uma boa quantidade e
disposicéo correta das informacdes sobre um produto/servico (Shah, Yan, Shah, & Ali,
2020) para aumentar a confianca do consumidor (Kapoor & Vij, 2018) e assim, ajudar
na decisdo do consumidor de fazer compras de alimentos no ambiente online (Zhao
& Bacao, 2020). Em contraste, quando os consumidores sdo expostos a informacoes
gue podem néo ser Uteis para o que desejam realizar, ficam insatisfeitos e irritados
por causa do tempo e esforgo cognitivo e recursos que gastaram no processamento

da informacao (Kapoor & Vij, 2018).

Hlee, Lee, Yang e Koo (2019) acrescentam a esse contexto que, quando se
trata de um restaurante no ambiente online, um conteddo rico ira aumentar a
impressao de que um produto/servico € de qualidade, e as dicas de informacao
apresentados em formatos visuais ou textuais tendem a ser um elemento fundamental
para realcar a resposta emocional de um cliente. Deste modo, espera-se que, quanto
melhor o design de visual de um estabelecimento alimenticio em um aplicativo de
alimentacéo, maior sera a confianca do consumidor neste estabelecimento. Em vista

disso, propbe-se a seguinte hipoétese:

H2: O design visual do estabelecimento alimenticio dentro do aplicativo de
alimentacéo influencia positivamente a confianca percebida pelos clientes desses

aplicativos.
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2.4 VALOR PERCEBIDO

Zhu, Lu e Gupta (2018) ressaltam que o estudo do construto valor percebido se
iniciou no campo econdmico, sendo expandido posteriormente em financas,
marketing, psicologia e, mais recentemente, nos sistemas de informacao. Por isso, as
primeiras definicées de valor percebido estéo ligadas a trade-off (Zhu et al., 2018), isto
€, escolha por um determinado produto e/ou servico de acordo com a avaliacao
percebida de beneficios versus sacrificios durante o processo de compra (Graciola et
al., 2020). Assim, é necessario entender que os clientes percebem valores distintos

numa mesma situacao (Alhallag, Younas, Kamal, & Champion, 2019).

A tecnologia esta eliminando cada vez mais a distincdo entre mercados on-line
e fisico, e isso esta afetando diretamente o canal de comunicacao entre consumidores
e empresas e criando maneiras de gerar valor percebido e afetar as expectativas dos
consumidores, que sédo elementos centrais do processo de compra (Mainardes &
Cardoso, 2019). Em consonancia, Zhang, Xiao e Zhou (2020) afirmam que o valor
percebido pelo consumidor afeta substancialmente atitudes e comportamentos do
consumidor. Assim, os efeitos do valor percebido pelo consumidor devem ser

considerados no processo de compra.

Nesse contexto, o valor percebido pode ser entendido como a avaliacao geral
da compra feita pelo consumidor de um determinado produto e/ou servico, e 0 que &
recebido em troca (Graciola, Toni, Milan, & Eberle, 2020). Para Huang, Mou, See-To
e Kim (2019), o valor percebido pelo consumidor corresponde a preferéncia percebida
dos consumidores e avaliagdo dos atributos do produto, desempenho e
consequéncias decorrentes do uso, 0 que permite ou dificulta o alcance dos seus

objetivos. Ja Handi, Hendratono, Purwanto e lhalauw (2018) afirmam que o valor
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percebido corresponde a como os clientes percebem o sacrificio e gastos comparados
aos beneficios que eles esperam. Portanto, pode-se considerar que o valor percebido
corresponde a avaliacdo do cliente em relagdo a um produto ou servico antes de

compra-lo.

No estudo de Konuk (2018), € destacado a no¢éo de que a qualidade percebida
de um produto/servi¢co contribui para o valor percebido. Deste modo, pode-se supor
gue a qualidade percebida pelo consumidor € considerada o principal motivador da
escolha dos produtos dos consumidores, uma vez que a qualidade percebida é
geralmente associada as proprias caracteristicas ou atributos do produto (Zhang,

Xiao, & Zhou, 2020).

Portanto, € plausivel esperar que, quando o consumidor tem percep¢des de
qualidade mais alta de um produto/servico, pode-se ter um aumento de seu valor
percebido, pois o cliente acredita que o produto que esta sendo exposto parece ser
de qualidade e o valor que ira pagar € justo pelo que ir4 receber. Em vista disso,

formulou-se a seguinte hipotese:

H3: A qualidade percebida dos produtos de estabelecimentos alimenticios
dentro de um aplicativo de alimentacéo influencia positivamente o valor percebido

pelos clientes desses aplicativos.

No contexto de restaurantes no ambiente online, boa parte dos usuarios postam
informacdes sobre sua experiéncia com um produto e/ou servico. Assim, para ter
maior probabilidade de atrair e reter os clientes no ambiente online, o canal deve
fornecer informacfes seguras, oportunas, convenientes e consistentes (Shah, Yan,
Shah, & Ali, 2020). Nesse direcionamento, Hlee et al. (2019) mostram que, quanto
mais uma fonte é percebida como sendo de confianca e experiente, no ambiente

online, mais trara beneficio para os clientes.
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Em uma perspectiva semelhante, Kang e Namkung (2019), ressaltam que se
os consumidores reconhecerem que os beneficios da compra através de um aplicativo
sdo maiores do gque os riscos, eles continuardo a usar a tecnologia, que é mediada
pela confianca, além disso, destacam a relacdo positiva entre o confianca e valor
percebido de servicos online, e sugerem que os profissionais de marketing
concentrem seus esforcos para facilitar o valor percebido pelo consumidor. Logo,
pode-se esperar que quanto mais os clientes sentem confianca no produto/servico
gue esta sendo exposto no ambiente online, maior sera o valor percebido pelo cliente
em relac&o aquele produto, uma vez que o cliente acredita no que esta sendo exposto
e o0 valor pago condiz com o que ira receber. Com base no que foi dito acima, propde-

se a seguinte hipotese:

H4: A confianca percebida nos produtos de estabelecimentos alimenticios
dentro de um aplicativo de alimentacéo influencia positivamente o valor percebido

pelos clientes desses aplicativos.

2.5 INTENCAO DE COMPRA

A intencéo de compra online pode ser definida como um relevante preditor a
respeito do comportamento de compra pela internet (Portugal, Mainardes, Freitas &
Almeida, 2020). Deste modo, pode-se entender que o objetivo fundamental dos
profissionais de marketing € focar em aumentar a vontade dos consumidores de
comprar um produto (Konuk, 2018). Além disso, a inten¢do de compra caracteriza-se
como um resultado de varias variaveis, que estao presentes no ambiente online e na
realidade vivenciada pelos consumidores (Mainardes, Gomes, Marchiori, Correa &

Guss, 2019; Mainardes, Almeida & Oliveira, 2019).
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Nesse contexto, pode-se entender que a intencdo de compra indica a
probabilidade de um consumidor planejar ou estar predisposto a comprar um
determinado produto ou servico no futuro (Martins, Costa, Oliveira, Goncgalves, &
Branco, 2019). Para Ariffin, Mohan e Goh (2018), a intencdo de compra pode ser
entendida como a prontiddo e a vontade dos consumidores de comprar por meio do
Internet. Além disso, foi ressaltado também por Ariffin et al. (2018) que a intencéo de
compra online corresponde a vontade dos clientes de usar a internet em busca de

produtos e servi¢os, fazendo compras ou comparando precos.

Para Konuk (2018), existe um papel positivo da qualidade percebida de um
produto/servico na intencdo de compra. Alalwan (2018) complementa destacando
que, no mundo digital, os clientes ndo podem visualizar fisicamente e avaliar a
qualidade dos produtos apresentados. Portanto, os profissionais de marketing
precisam se esforcar para conseguir mostrar a qualidade dos produtos expostos no
comércio online, de forma que cubra todas as dimensdes dos produtos, ou seja,
caracteristicas dos produtos, precos, descontos, entrega e disponibilidade, para assim

o cliente ter vontade de comprar.

Nesse sentido, é possivel perceber que, quando o consumidor tem uma
percepcdo de qualidade mais alta de um produto/servico, isso ampliaria a sua
intencdo de compra, pois, percebendo que o produto € de qualidade, tera mais
vontade de comprar (Konuk, 2018). No contexto deste estudo, que diz respeito a
venda de alimentos no ambiente online, supbe-se que a qualidade percebida dos
produtos no ambiente online tende a afetar intencdo de compra online (Martins et al.

2019). Portanto, a seguinte hipotese é proposta:
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H5: A qualidade percebida dos produtos de estabelecimentos presentes em
aplicativos de alimentacao influencia positivamente a intencdo de compra pelos

clientes desses aplicativos.

A confianca também é um fator que influencia a intencédo de compra (Escobar-
Rodriguez & Bonson-Fernandez, 2017). Tal fato é citado também por Xu-Priour,
Cliquet e Palmer (2017), que expfem em sua pesquisa que a confianca esta
positivamente associada a intencdo de compra. Isso € complementado por Kang e
Namkung (2019), que encontraram em seu estudo também a importancia da confianca
para favorecer as intencdes do consumidor de comprar produtos de forma online.
Assim, pode-se perceber que a auséncia de interacdo fisica entre comprador e
vendedor e a falta da presenca fisica do produto cria um ambiente online Unico, no

qual a confianca é relevante para o consumidor realizar uma compra (Escobar-

Rodriguez & Bonson-Fernandez, 2017).

Dachyar e Banjarnahor (2017) destacam em seu estudo a importancia que o
construto confianca tem recebido. Isso se justifica porque existe um alto nivel de
incertezas nas transacfes online. Além disso, a falta de confianca € também a
principal razdo pela qual os clientes ndo querem se envolver no e-commerce. Liu,
Xiao, Lim e Tan (2017) completam esse argumento, afirmando também que a
confianca € um aspecto critico nas transacfes de comércio eletrbnico porque 0s
consumidores geralmente ndo tém o0s meios para avaliar adequadamente a

confiabilidade e integridade dos varejistas eletrdnicos.

No estudo de Um (2019), é apontado também que a confiangca no comeércio
eletrénico afeta positivamente as intencdes dos consumidores de realizar compras
online. Para Lazaroiu, Negurita, Grecu, Grecu e Mitran (2020), a confianca €&

fundamental para influenciar as intencdes de compra do consumidor no ambiente
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online, e quando a confianca é estabelecida tem-se um impacto relevante na intencao
de compra online. Nessa perspectiva, pode-se supor que, quanto mais um produto
exposto dentro do aplicativo de alimentacdo parece ser confiavel, provavelmente
maior sera a intencdo de compra do consumidor. Deste modo, a seguinte hipotese é

proposta:

H6: A confianca nos produtos de estabelecimentos alimenticios presentes em
aplicativos de alimentacdo influencia positivamente a intencdo de compra pelos

clientes desses aplicativos.

Cho, Bonn, Moon e Chang (2020) ressaltam a relacdo bem estabelecida entre
valor percebido e intencdo de compra. O valor percebido tem sido amplamente
adotado para explicar o comportamento de compra do usuario (Hsiao & Chen, 2018).
Huang, Mou, See-To e Kim (2019), destacam que o valor percebido pelo consumidor
fornece uma base para a compreensao do comportamento do consumidor no contexto
de varios servicos eletrénicos e é um indicador importante para aumentar a intencao

de compra do consumidor.

Nessa perspectiva, Graciola et al. (2020) retrataram também que o valor
percebido influencia as intencdes de compra dos clientes. Ja Konuk (2018), demonstra
qgue o valor percebido aumenta a intencdo de compra. Isso significa que é razoavel
prever que, quanto maior for o valor percebido pelo cliente, maior sera sua intencao
de decisdo de compra no ambiente online. Nesta linha, em aplicativos de alimentacéo,
supde-se que, quanto maior o valor percebido dos produtos expostos dentro dos
aplicativos, possivelmente maior serd a intencdo de compra dos consumidores.

Portanto, propde-se a seguinte hipotese:
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H7: O valor percebido dos produtos de estabelecimentos alimenticios presentes
em aplicativos de alimentacao influencia positivamente a intencdo de compra pelos

clientes desses aplicativos.

2.5 MODELO PROPOSTO

Kapoor e Vij (2018) prop6em que o design visual € um componente-chave na
quantidade de esforco necesséria para um usudario navegar ou usar um aplicativo.
Deste modo, é necessaria uma navegacao eficiente, sendo que o design visual do
aplicativo moével deve fornecer de forma adequada a cor, o tipo de fonte, as formas
utilizadas, a interface e as imagens disponiveis do estabelecimento (Gupta & Duggal,
2020), a fim de tornar o ambiente agradavel e de forma que ajude os consumidores a
encontrarem informagdes convenientes rapidamente (Li et al., 2020). Deste modo,
este estudo propde um modelo que busca identificar a influéncia do design visual do
estabelecimento alimenticio em aplicativos de comida na qualidade percebida dos
alimentos e na confianca dos clientes de aplicativos de alimentacao, e a influéncia

destes no valor percebido e na intencdo de compra do consumidor.

Nesse sentido, como demostra a Figura 1, 0o modelo proposto sugere que existe
uma influéncia positiva do construto design visual (Kapoor & Vij, 2018) nos construtos
qualidade percebida (Konuk, 2018) e confianca (Mainardes & Cardoso, 2019). Do
mesmo modo, considera-se que os construtos qualidade percebida (Konuk, 2018) e
confianca (Mainardes & Cardoso, 2019) influenciam positivamente o construto valor
percebido (Jiang, Jun, & Yang, 2016) e o construto intencdo de compra (Mainardes &
Cardoso, 2019). E, ainda, considera-se que o construto valor percebido influencia

positivamente a intencédo de compra.
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Figura 1: Modelo proposto
Fonte: Elaborag&o propria

Conforme Figura 1, entende-se que, se uma empresa do setor alimenticio que
oferece seus produtos em aplicativos da alimentacao investir em design visual, entéo,
supde-se que isso gera percepcao de qualidade e confianca. Isso porque um contetdo
completo e adequado tende a aumentar a impressao de que um produto/servico € de
qualidade (Hlee, Lee, Yang, & Koo, 2019) e uma boa quantidade e disposi¢do correta
das informacdes sobre um produto/servigo pode aumentar a confianga do consumidor

(Shah, Yan, Shah, & Ali, 2020).

Além disso, também supfe-se que se o cliente tiver uma percepcédo de
qualidade e de confianca do produto que estd sendo exposto pelo restaurante no
aplicativo de alimentacéo, provavelmente terd uma maior valor percebido, ou seja, 0s
clientes tenderao a atribuir valor ao produto/servi¢co que esta sendo exposto antes de
compra-lo (Handi, Hendratono, Purwanto, & lhalauw, 2018). E se acreditarem que o
produto parece ser de qualidade e de confianca, poderéo julgar que o montante pago

por aquele produto € justo.
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Por fim, supde-se que, se o design visual dos estabelecimentos alimenticios
dentro do aplicativo de alimentacdo € adequado, entdo provavelmente gera qualidade
e confianca percebida pelo cliente, que pode gerar valor percebido. Pode-se
considerar entdo que a qualidade, a confianca e o valor tendem a gerar a intencao de
compra. A intencdo de compra online aparece na literatura como um construto que
tem sido amplamente adotado para explicar o comportamento de compra dos
consumidores online (Hsiao & Chen, 2018), pois corresponde a prontidao e a vontade

dos consumidores de comprar por meio do internet (Ariffin, Mohan, & Goh, 2018).



Capitulo 3

3. METODOLOGIA

Considerando o objetivo deste estudo, foi desenvolvida uma pesquisa,
guantitativa, de carater descritivo e com um corte transversal, e teve como campo de
estudo os aplicativos de alimentacao. Isso porque a andlise deste estudo se restringe
a avaliacdo do design visual dos estabelecimentos alimenticios, dentro do aplicativo
de comida influenciando na qualidade percebida e na confian¢ca dos consumidores, e

a influéncia destes no valor percebido e na intencédo de compra.

A populacéao-alvo foi composta por utilizadores de aplicativos de comida (ifood,
uber eats, rappi, aigfome, 99 food, james e etc.), visto que somente neste publico sera
possivel verificar a influéncia do design visual do estabelecimento alimenticio em
aplicativos de comida na qualidade percebida e na confianca dos consumidores, e a
influéncia destes no valor percebido e na intencdo de compra. Dada a impossibilidade
de se determinar o tamanho da populagdo que foi pesquisada, utilizou-se 0 método
nao probabilistico e por acessibilidade (Hair Jr., Black, Babin, Anderson & Tatham,
2009), com dados obtidos por meio de questionario elaborado e disponibilizado em

plataforma online. Buscou-se alcancar o maximo de respondentes possivel.

Quanto ao instrumento de coleta de dados, foi utilizado um questionério
elaborado e distribuido por uma plataforma online. Assim, ap6s um texto inicial
explicativo, para controle da populacdo-alvo ainda no inicio do questionario inseriu-se
a pergunta: Nesse sentido, vocé utiliza ou ja utilizou aplicativos de entrega de comida
para comprar suas refeicdes? Os respondentes que marcarem “nao” na pergunta de

controle foram excluidos da amostra final. A avaliacdo dos construtos foi feita com
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base em 22 afirmacdes, detalhadas no Quadro de Construtos (Apéndice A), que foram
respondidas utilizando-se a escala de Likert, com cinco pontos, com 1 significando

“discordo totalmente” e 5 significando “concordo totalmente”.

A mensuracao dos construtos foi feita a partir de escalas ja validadas (Kapoor
et. al, 2018; Konuk, 2018; Mainardes & Cardoso, 2019; Jiang et.al., 2016). O estudo
possui apenas construtos de primeira ordem e ficaram divididos da seguinte forma: o
construto design visual foi mensurado com base na escala de Kapoor e Vij (2018) e
contém 7 afirmacfes. O construto qualidade percebida foi mensurado com base na
escala de Konuk (2018) e possui trés afirmacfes. Os construtos confianca e intencao
de compra foram mensurados com base na escala de Mainardes e Cardoso (2019).
O construto confianca contém quatro afirmacdes e o construto intencdo de compra
possui trés afirmacfes. JA o construto valor percebido foi mensurado com base na

escala de Jiang et al. (2016) e possui cinco afirmacdes.

No final do questionario, foram apresentadas nove questdes com o objetivo de
caracterizar os respondentes: sexo, idade, escolaridade, situacéo profissional, regido
onde mora, renda, frequéncia de uso dos aplicativos de alimentacado, experiéncia de
uso, tempo que usa os aplicativos de alimentacéo, valor médio gasto por més nos
aplicativos de alimentacao, qual tipo de comida mais compra no aplicativo de comida
e qual aplicativo de alimentacdo mais usa. O questionario que foi aplicado encontra-

se no Apéndice B desta pesquisa.

Em seguida, realizou-se um pré-teste com 20 usuarios de aplicativos de
alimentacao por meio de midias sociais (Facebook, LinkedIn e WhatsApp) e e-mails,
a fim de corrigir falhas, dirimir davidas, colher sugestdes e validar a compreensao das
guestdes apresentadas. Com o pré-teste, foi percebido que ndo havia necessidade de

mudancas no instrumento de coleta dos dados. Assim, a pesquisa foi realizada e os
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dados foram colhidos entre os meses de maio e julho de 2021, totalizando 267
respostas validas, sendo excluidos 8 questionarios respondidos da amostra final, pois
foram aqueles em que o respondente declarou nédo utilizar aplicativos de alimentacéo
para comprar suas refeicdes. No apéndice C desta pesquisa constam exemplos de

aplicativos de alimentacéo que utilizam imagens na sua plataforma.

A amostra contou com as seguintes caracteristicas demogréaficas e
socioecond6micas: em relacdo ao sexo dos respondentes, constatou-se que o perfil
dos respondentes, em sua maioria, era do sexo feminino, 65,5%, e 34,5% do sexo
masculino. Em relacdo a idade, o maior percentual ficou em 72,3%, sendo aqueles
gue tinham entre 19 e 40 anos, e 22,8% dos respondentes tinham entre 41 e 60 anos,
e 4,1% mais de 60 anos e 0,7% até 18 anos. Quanto a escolaridade, a maioria possui
pos-graduacéao (40,8%) ou ensino superior (25,5%). Com relacdo renda familiar, os
maiores percentuais foram de 23,3% com renda de até R$2.000,00, 22,1% com renda
entre R$2.001,00 a R$4.000,00, 19,9% com renda acima de R$10.001,00 e 18% com

renda entre R$4.001,00 a R$6.000,00.

Ja a distribuicdo geografica dos respondentes predominou com nordeste
(74,2%), sudeste (13,1%) e centro-oeste (8,2%). Quanto a situacao profissional, os
maiores percentuais foram de 49,1% dos respondentes sdo empregados do setor
privado ou do setor publico, 17,2% sdo empresarios, 16,9% sao profissionais liberais
e 9,7% séo estudantes. Em relacao a frequéncia de uso de aplicativos de alimentacao,
37,8% usam mais de uma vez por semana, 23,6% usam uma vez no més, 16,1%
usam menos de uma vez por més, 12% usam diariamente, e 10,5% usam com outra
frequéncia que nao foi citada no questionario. Quando perguntados sobre sua
experiéncia com aplicativos de alimentacdo, 52,1% se consideram intermediario,

32,6% como experiente e 15,4% como iniciantes.
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Com relacdo ao tempo de uso de aplicativos de alimentacéo, 48,3% tem mais
de dois anos que usam os aplicativos de refeicdo para pedir suas refeicdes, 38,6%
estdo entre 1 e 2 anos de uso e 13,1% tem menos de um ano. Quanto ao valor gasto
por més com pedidos de comida por meio de aplicativos, 0s maiores percentuais foram
de 24,3% gastando de R$50,00 a R$100,00, 23,2% de R$100,00 a R$200,00 e 16,9%
de R$200,00 a R$300,00. No que diz respeito a frequéncia de pedidos em aplicativos
de comida, os percentuais que mais se destacaram foram 56,6% lanches e 33,7%
jantar. E, por fim, foi perguntado qual aplicativo de alimentacdo mais utilizam para
fazer pedido de comida, sendo que 74,2% falaram que usam o ifood, 14,2% usam
outro aplicativos que nao foram citados no questionario, 6,7% usam uber eats, 3%

usam 99food e 1,9% usam o james.

A caracterizacdo completa da amostra encontra-se no apéndice D e se revela
semelhante com o perfil de usuarios de aplicativos de alimentacdo. Em estudos
equivalentes a este também foram encontradas amostras semelhantes, com a maioria
dos usuarios sendo do sexo feminino, com faixa de idade entre 31 e 40 anos, com
escolaridade de pés-graduacéo, renda de até R$ 4.000,00 e usam os aplicativos ao

menos uma vez por semana e ha dois anos (Kapoor & Vij, 2018; Konuk, 2018).

Para validar os construtos e suas variaveis, foi utilizada a Andlise de
Componentes Confirmatéria (ACC). Na ACC é avaliado apenas o modelo de
mensuracao, nao ha modelo estrutural (Bido & Silva, 2019). Nessa perspectiva, para
avaliar o modelo de mensuracao, tomou-se por base os resultados da consisténcia
interna e das validades convergente e discriminante. Segundo Hair, Risher, Sarstedt
e Ringle (2019), a validade convergente é a extensdo em gue o construto converge
para explicar a variancia de seus itens. Portanto, aferiu-se a validade convergente

pela apuracao das cargas fatoriais e da variancia média extraida (AVE). Para avaliar
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a consisténcia interna dos construtos, foram observados os resultados da
confiabilidade composta (CC), do alfa de Cronbach e da correlacdo de Spearman. O
alfa de Cronbach é o limite inferior, ja a confiabilidade composta € o limite superior
para confiabilidade de consisténcia interna. Enquanto o alfa de Cronbach pode ser
muito conservador, a confiabilidade composta pode ser muito liberal, e o construto
com a verdadeira confiabilidade € normalmente vista como estando entre o alfa de

Cronbach e a confiabilidade composta, que corresponde a correlacdo de Spearman.

Quanto a validade discriminante, que € a extensdo em que um construto é
empiricamente distinto de outros construtos no modelo estrutural, utilizou-se o critério
de Fornell e Larcker (1981), a razdo heterotrait-monotrait (HTMT) e a avaliacdo de
cargas cruzadas, que € o critério de Chin (1988). Sobre o critério de Fornell e Larcker
(1981), para se obter validade discriminante, a raiz quadrada da AVE do construto
deve ser maior que a correlacado dele com os outros construtos. Ja Hair et al. (2019)
sugere verificar a validade discriminante pela razdo heterotrait-monotrait (HTMT). O
HTMT é definido como o valor médio das correlagdes de itens entre construtos, em
relacdo a média (geométrica) das correlacdes e as médias para os itens que medem
0 mesmo construto. Assim, o valor HTMT deve estar abaixo de 0,90, o que significa
gue a validade discriminante foi estabelecida entre dois construtos reflexivos, ou seja,
a retirada de um construto no modelo nédo afeta significativamente a permanéncia de
outro construto no modelo. Complementarmente, verificou-se a validade discriminante
pelas avaliagcbes de cargas cruzadas, que € critério de Chin (1998), que indica a

discriminac&o dos construtos por meio das cargas fatoriais altas no proprio construto.

Por fim, para testar as hipdteses, utilizou-se a Modelagem de Equacdes
Estruturais com estimacédo dos minimos quadrados parciais (Partial Least Squares —

PLS). Para Hair et al. (2019), com essa técnica, € possivel testar e avaliar as inter-
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relacdes entre variaveis exdégenas e enddgenas. As variaveis exdgenas sao preditoras
e nao sofrem efeitos de outras variaveis do modelo, enquanto as variaveis endégenas
sofrem efeitos de outras variaveis do modelo. Verificou-se a qualidade do ajustamento
do modelo proposto, por meio dos coeficientes de determinacdo R? e de relevancia
preditiva Q2. O coeficiente R? mede a variancia e indica apenas o poder explicativo do
modelo dentro da amostra, quanto mais elevado for, maior € o poder explicativo do
constructo no modelo. J& o coeficiente Q? avalia a precisdo do modelo e ndo é uma
medida de previsdo fora da amostra, mas combina aspectos de fora da amostra

prevista e tem poder explicativo na amostra (Hair et al., 2019).

E para analise da colinearidade do modelo, utilizou-se o fator de inflacdo da
variancia (VIF), que é frequentemente usado para avaliar a colinearidade dos
indicadores. Os valores VIF acima de 5 sdo indicativos de provaveis problemas de
colinearidade entre os preditores dos construtos, mas problemas de colinearidade
também podem ocorrer em valores VIF mais baixos, como entre 3-5. O ideal € que os

valores VIF sejam proximos a 3 ou mais baixos que isso (Hair et al., 2019).



Capitulo 4

4. ANALISE DOS DADOS

4.1 VALIDACAO DO MODELO DE MENSURACAO

Realizada a coleta dos dados, a andlise foi iniciada com a validacédo do modelo

de mensuracdo (Hair et al., 2019). Para a validacdao do modelo de mensuracéo,

realizou-se uma analise de componentes confirmatorios (ACC), analisando as cargas

fatoriais, a consisténcia interna e as validades convergente e discriminante. Apds a

analise, as cargas fatoriais dos itens dos indicadores dos construtos devem apresentar

valores superiores a 0,708 (Hair et al., 2019). Conforme pode ser observado na Tabela

1, a maioria dos construtos apresentaram variaveis com cargas fatoriais superiores ou

iguais a 0,708, com excecao apenas das variaveis VIS4, VIS5, VP3, que foram

excluidas por apresentarem cargas fatoriais abaixo do minimo recomendado. Apés as

exclusdes, uma nova analise foi feita e os novos resultados da ACC séo apresentados

na Tabela 1.

TABELA 1- INDICADORES DE CONSISTENCIA INTERNA E VALIDADE CONVERGENTE

CONSTRUTO

INDICADORES

CARGA
FATORIAL

AVE CR

ALFA
CRONBACH

RHO_A

DESIGN VISUAL
(VIS)

VIS1- Tenho preferéncia
por estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida que

tm cores e letras
atraentes.

0,749

VIS2- Eu priorizo
estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida que tém uma
combinacdo de cores de
fundo que séo
encantadoras.

0,753

VIS3- Eu costumo preferir
estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida que tém étima
secdo de imagens.

0,714

0,581 0,874

0,819

0,822




VIS6- Gosto de escolher
estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida que sao
visualmente atraentes.
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0,781

VIS7- Tenho preferéncia
por estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida que tém
imagens envolventes.

0,81

QUALIDADE PERCEBIDA
(QP)

QP1- Os
estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida que escolho por
causa das imagens dos
produtos sempre
oferecem produtos com
alta qualidade, equivalente
as imagens

0,856

0,719 0,884 0,807 0,828

QP2- As imagens dos
produtos dos
estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida que escolho
sempre me revelam
produtos com qualidade
superior.

0,813

QP3- Os
estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida que escolho por
causa das imagens
sempre oferecem
produtos com qualidade
muito boa, o que ja é
percebido
antecipadamente nas
imagens dos produtos.

0,874

VALOR PERCEBIDO
(VP)

VP1- No geral,
estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida que capricham
nas imagens oferecem
precos atrativos para 0s
produtos.

0,742

VP2- Eu acredito que
estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida que capricham
nas imagens me cobram
de forma justa por
produtos e servigos.

0,634 0,873 0,808 0,821

0,757

VP4- Comparando o que
eu pago pelo que obtenho,
normalmente os melhores
estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida sdo os que
capricham nas imagens do
seu cardapio.

0,844




VP5- Comparando o0s
varios estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida, geralmente os
melhores sdo o0s que
capricham nas imagens do
seu cardapio.
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0,836

CONFIANCA
(CF)

CF1- A meu ver,
estabelecimentos

alimenticios em aplicativos
de comida que capricham
nas imagens do seu
cardapio me fazem
acreditar mais nas
informagbes nos produtos
vendidos pelo
estabelecimento.

0,798 0,746 0,921 0,886 0,889

CF2- Eu me sinto mais
seguro de comprar de
estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida que capricham
nas imagens do seu
cardapio, me fazendo nao
duvidar de sua
competéncia.

0,877

CF3- Eu costumo escolher
por estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida que capricham
nas imagens do seu
cardapio, me fazendo nao
duvidar de sua eficiéncia.

0,897

CF4- Tenho  opinido
positiva de
estabelecimentos em
aplicativos de comida que
capricham nas imagens do
seu cardapio, me
mostrando  que  seus
servicos e informacdes
sd0 mais confiaveis.

0,878

INTENCAO DE COMPRA (IC)

IC1-Eu tenho tendéncia a
comprar  produtos de
estabelecimentos
alimenticios em aplicativos
de comida que possuem
Otimas imagens dos seus
produtos.

0,891

0,803 0,924 0,877 0,878

IC2- Estou disposto a
recomendar a amigos que
comprem os produtos de
estabelecimentos

alimenticios que estdo em
aplicativos de comida que
possuem 6timas imagens
do seu cardapio.

0,902
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IC3- Tenho mais intencdo

de comprar produtos no

futuro em 0,896

estabelecimentos

alimenticios que usam

aplicativos de comida com

Otimas imagens do seu

cardapio.
Fonte: Dados da pesquisa. Legenda: AVE — varidncia média extraida. CR- confiabilidade composta.
Rho_A — correlacao de Spearman

Para analise da validade convergente e consisténcia interna, foram verificadas
medidas como da confiabilidade composta (CR), que admite valores superiores a 0,7,
e da variancia média extraida (AVE), que admite valores acima de 0,5. Conforme pode
ser observado na Tabela 1, nos dois casos, CR e AVE, ocorreram o atendimento dos
valores minimos, tendo a confiabilidade composta variado entre 0,873 e 0,924 e a
variancia media extraida variado entre 0,581 e 0,803, conforme foi demostrado na
Tabela 1, sendo que os valores obtidos indicam a existéncia de validade convergente

e consisténcia interna.

Na terceira etapa da avaliacao da validade convergente e consisténcia interna,
fez-se a analise do alfa de Cronbach, que corresponde a uma medida concorrente de
consisténcia interna, e produz limites semelhantes, admitindo valores acima de 0,7
(Hair Jr. et al., 2019). Depois, fez-se a anélise da correlacdo de Spearman, que indica
gue os resultados fiqguem préximos a +1 ou -1 e entre os valores do alfa de Cronbach
e da confiabilidade composta, demonstrando a for¢a da relagéo entre os indicadores
(Hair et al., 2019). Conforme pode ser visto na tabela 1, os resultados apresentaram
valores dentro dos limites sugeridos, demonstrando a forca da relacdo entre as
variaveis, tendo o alfa de Cronbach variado entre 0,808 e 0,886 e a correlacao de

Spearman entre 0,821 e 0,889.

Apos a finalizagdo da analise da validade convergente e consisténcia interna,

foi realizada a analise da validade discriminante, que tem como objetivo verificar o



38

guanto o construto € distinto dos outros (Hair et al., 2019). Primeiro, foi feita a analise
do critério de Fornell e Larcker (1981), que verifica se a raiz quadrada da AVE de cada
construto € maior que as correlacées do construto com os demais construtos do
modelo proposto. Como pode ser observado na tabela 2, pode-se perceber que todos
0s construtos atendem ao critério, portanto 0 modelo de mensuracéo possui validade

discriminante.

TABELA 2 — VALIDADE DISCRIMINANTE Segundo Fornell e Larcker (1981)

CONSTRUTO CF IC QP VIS VP
CONFIANCA (CF) | 0,864
INTENCAO DE COMPRA (IC) | 0,759 0,896
QUALIDADE PERCEBIDA (QP) | 0,467 0,477 0,848
DESIGN VISUAL (VIS) | 0,503 0,594 0,387 0,762
VALOR PERCEBIDO (VP) | 0,708 0,634 0,617 0,464 0,796

Fonte: Dados da pesquisa. Nota: Valores na diagonal principal representam a raiz quadrada da AVE.

Em seguida, a validade discriminante foi testada utilizando a técnica de Chin
(1998), que indica a discriminagcédo dos construtos por meio das cargas fatoriais altas
no proprio construto. Contudo, foram identificadas cargas fatoriais cruzadas apenas
na primeira ACC realizada antes da exclusao dos construtos. ApGs o procedimento de
exclusdo, ndo foram identificadas cargas fatoriais cruzadas entre 0s construtos,

indicando validade discriminante.

Apoés, foi feita a andlise da validade discriminante pela razdo HTMT (heterotrait-
monotrait). Aqui, para ter validade discriminante, os valores devem ficar abaixo de
0,85 para construtos conceitualmente diferentes e para construtos que apresentam
certa similaridade conceitual aceita-se valores de até 0,90 (Henseler et al., 2015). Na
tabela 3 é possivel perceber que os resultados foram satisfatorios, sendo que nenhum
dos valores ultrapassou o limite maximo de 0,90, confirmando assim que ha validade

discriminante conforme sugerido por Henseler et al. (2015).

TABELA 3- VALIDADE DISCRIMINANTE- RAZAO HTMT (HETEROTRAIT-MONOTRAIT)
CONSTRUTOS CF IC QP VIS VP
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CONFIANCA (CF)

INTENCAO DE COMPRA (IC) 0.862

QUALIDADE PERCEBIDA (QP) osar ol

DESING VISUAL (VIS) 0584 0,695 0.47

VALOR PERCEBIDO (VP) 0,818 0,732 0,761 0,566

Fonte: Dados da pesquisa

Portando, ao verificar a consisténcia interna e as validades convergente e
discriminante dos construtos, é possivel considerar que o modelo de mensuragéo
utilizado neste estudo foi validado. Isso permitiu a realizac&o do teste de relagdes do

modelo estrutural proposto por este estudo.

4.2. ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Com o intuito de testar as relagdes propostas por este estudo, foi elaborado um
modelo estrutural. Utilizou-se a modelagem de equacdes estruturais (SEM — Structural
Equation Modeling) com o método de estimacdo Minimos Quadrados Parciais (PLS —
Partial Least Squares). Deste modo, foi possivel verificar quais construtos séo
relacionados entre si e a natureza de cada relacdo (Hair et al., 2009). Para determinar
a significAncia estatistica existente nas relag6es foi utilizado o bootstrapping com
5.000 subamostras. ApGs as andlises, os resultados do modelo testado sao

apresentados na Figura 2.
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RrREN

Figura 2: Diagrama dos caminhos. *p-valor<0,01 **p<0,05. R2 — Coeficiente de determinacdo. Q2 —
Relevancia preditiva. Legenda: VIS - Design Visual; QP - Qualidade Percebida; CF - Confianca; VP -
Valor Percebido; IC - Intencdo de Compra; REN - Renda; APP — Aplicativo que mais usa; ID — Idade.
Fonte: Dados da pesquisa

Para inicio das andlises, foram testadas as relacdes entre as variaveis de
controle (sexo, idade, escolaridade, situacao profissional, regido onde mora, renda,
frequéncia de uso de aplicativo, experiéncia de uso com os aplicativos, tempo de uso
dos aplicativos, quanto gasta com compra de comida através de aplicativos, tipo de
comida que mais compra por aplicativo, aplicativo que mais usa para comprar comida)
e 0s construtos endégenos (qualidade percebida, confianca, valor percebido e
intencdo de compra) para observar quais variaveis de controle podem afetar tais

construtos.

Os resultados demonstraram significancia (p-valor<0,01) das rela¢des das
variaveis de controle idade, renda e aplicativo que mais usa para comprar comida com
os construtos enddgenos de seguinte forma: a relagcdo do aplicativo que mais usa com
a confiangca e com a intencéo de compra; a relacdo da idade do respondente com a
confianga e com a intencdo de compra; a relacédo da renda do respondente com a
confianca e com o valor percebido. As demais variaveis de controle (sexo,
escolaridade, situacao profissional, regido onde mora, frequéncia de uso de aplicativo,
experiéncia de uso com os aplicativos, tempo de uso dos aplicativos, quanto gasta

com compra de comida através de aplicativos, tipo de comida que mais compra por
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aplicativo) ndo apresentaram resultados significativos para afetar os construtos

endogenos e, portanto, foram descartadas das demais analises.

Em seguida, foram realizados os testes de hipoteses sem as variaveis de
controle. Durante esse procedimento, verificou-se que a hipétese H5 nao foi
suportada. As demais hipoteses H1, H2, H3, H4, H6 e H7 foram significativas e,
portanto, suportadas. Posteriormente, foi realizado o teste de hipoteses incluindo as
variaveis de controle que foram significativas no primeiro procedimento de analise
(idade, renda e aplicativo que mais usa para comprar comida). Identificou-se que a
relacdo da variavel aplicativo que mais usa para comprar comida com o construto
endogeno confianca foi significativa, sendo que a relagdo com intencdo de compra
nao foi significativa. Quanto as demais variaveis de controle, a variavel idade nao
apresentou relacao significativa com os construtos confianca e intencao de compra, e
a variavel renda também n&o apresentou relacéo significativa com os construtos
confianca e valor percebido. Os resultados também demostram que as hipéteses H1
(M=0,38; p-valor < 0,01), H2 ('=0,47; p-valor < 0,01), H3 ('=0,35; p-valor < 0,01), H4
(Mr=0,54; p-valor < 0,01) e H6 (I'=0,60; p-valor < 0,01) foram suportadas a 1% de
significancia e a hipotese H7 (=0,13; p-valor < 0,05) a 5% de significancia. A hipotese
H5 (I'= 0,10; p-valor > 0,05), n&o foi suportada. Os resultados sem e com variaveis de

controle sdo apresentados na Tabela 4.

TABELA 4 - RESULTADOS SEM E COM CONTROLES

SEM CONTROLES COM CONTROLES
HIPOTESES Relacbes I (Coef.) P-valor I (Coef.) P-valor
H1 VIS — QP 0,389 0,000 0,389 0,000
H2 VIS — CF 0,501 0,000 0,471 0,000
H3 QP - VP 0,358 0,000 0,358 0,000
H4 CF - VP 0,546 0,000 0,546 0,000
H5 QP -IC 0,105 0,103 0,106 0,101
H6 CF-IC 0,614 0,000 0,605 0,000
H7 VP -IC 0,137 0,051 0,139 0,043
EFEITOS INDIRETOS
VIS-QP-IC 0,041 0,142 0,041 0,143
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VIS - QP - VP 0,139 0,000 0,139 0,000
QP -VP-IC 0,049 0,080 0,050 0,069
VIS-QP-VP-IC 0,019 0,097 0,019 0,084
VIS-CF-IC 0,308 0,000 0,285 0,000
VIS - CF- VP 0,274 0,000 0,257 0,000
VIS-CF-VP-IC 0,037 0,053 0,036 0,050
CF-VP-IC 0,075 0,047 0,076 0,041
VARIAVEIS DE CONTROLE
APP - CF S = 0,128 0,004
APP - IC - - 0,012 0,662
ID - CF S = -0,081 0,198
ID-IC - - -0,027 0,495
REN - CF = = -0,065 0,226
REN - VP - - -0,002 0,959

Fonte: Dados da pesquisa. Legenda: CF - Confianca; VIS - Design Visual; QP - Qualidade Percebida;
IC - Inten¢cdo de Compra; VP - Valor Percebido; APP - Aplicativo que mais usa; ID - Idade; REN - Renda.

[" (Coef.) - Coeficiente.

Visando verificar a qualidade do ajustamento do modelo, foram feitas as
andlises do coeficiente de determinacdo (R?) e o de relevancia preditiva (Q2). Para o
coeficiente de determinacao (R?), admitem-se valores de 0,25 sendo considerados
fracos, 0,50 sendo considerados moderados e 0,75 sendo considerados substanciais
(Hair et al.,, 2019). No caso deste estudo, os valores relativos ao coeficiente de
determinacao R2 foram, para o construto confianca R2=0,28, sendo considerado entre
fraco e moderado, para o construto intencéo de compra R?=0,60, sendo considerado
entre moderado e forte, para o construto qualidade percebida R2=0,15, sendo
considerado fraco e para o construto valor percebido R2=0,60, sendo considerado
entre moderado e forte. Tais resultados indicam que: o construto o construto design
visual explica 28% da confianca; 60% do construto intencdo de compra é explicado
pelos construtos valor percebido e confian¢a; 15% do construto qualidade percebida
e explicado pelo construto design visual; e 60% do construto valor percebido é

explicado pelos construtos qualidade percebida e confianca.

Para o coeficiente Q?, cuja funcéo é a analise da relevancia preditiva do modelo,

tem-se, como regra geral que valores maiores que 0, 0,25 e 0,50 representam
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pequena, média e grande capacidade preditiva, respectivamente. Neste estudo, 0s
resultados ficaram entre médios e grandes. O construto confianca teve Q2= 0,20,
sendo considerada de pequena a média capacidade preditiva, o0 construto intencao de
compra teve Q2=0,47, sendo considerado entre media e grande capacidade preditiva,
0 construto qualidade percebida teve Q2=0,10, sendo considerado entre pequena e
média a capacidade preditiva e o construto valor percebido teve Q2=0,37, mostrando
estar entre média e grande capacidade preditiva. Tais resultados evidenciam uma boa

capacidade preditiva do modelo.

Por fim, foi também confrontada a colinearidade por meio do fator de inflagéo
da variancia (VIF). Segundo Hair et al. (2019), problemas de colinearidade séao
provaveis (isto &, criticos) quando VIF = 5 e possiveis quando VIF = 3-5, sendo
desejavel que sejam < 3. Neste estudo, os valores do VIF para todos os indicadores
do modelo ficaram entre 1,39 e 3,14, demonstrando ndo existirem problemas de

colinearidade.

Em resumo, os resultados mostram que investir no design visual pode gerar
mais qualidade percebida e mais confianca para o consumidor. Como consequéncia,
mais qualidade percebida e confianca podem gerar mais valor percebido pelo
consumidor, que pode gerar intencdo de compra e investir em confianca pode gerar

também mais intencdo de compra.



Capitulo 5

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Buscou-se neste estudo testar um modelo estrutural, que propés que o design
visual de estabelecimentos alimenticios em aplicativos de comida pode possuir
influenciar a qualidade percebida e a confianca dos consumidores, e estes podem
gerar mais valor percebido pelo consumidor. Observou-se também se qualidade, valor
e confianca tendem a gerar mais intencdo de compra no consumidor. A andlise dos
dados mostrou evidéncias que, de fato, o design visual de estabelecimentos
alimenticios em aplicativo de comida pode influenciar a percepcéo dos consumidores
guanto a qualidade percebida e a confianca dos consumidores e estes o valor
percebido. Complementarmente, a confianca do consumidor e o valor percebido

podem influenciar a intencdo de compra, diferente da qualidade percebida, que néo

apresentou efeito direto na intencdo de compra.

Analisando especificamente cada hipotese, a primeira hipétese (H1), que
sugeriu que o design visual do estabelecimento dentro do aplicativo de alimentacéo
influencia positivamente a qualidade percebida dos alimentos pelos clientes de
aplicativos de alimentacao, foi suportada (I'=0,38; ?=0,17; ¢2=0,11; p-valor < 0,01).
Este resultado corrobora com Vermeir e Roose (2020), que afirmam que o design
visual € uma das ferramentas de comunicacdo mais significativas da sociedade
moderna e os profissionais de marketing podem usa-las para chamar a atencéao dos
consumidores, pois proporcionam prazer sensorial, estimulacéo e comunicacao sobre
um produto ou marca (imagem). Além disso, os resultados da H1 também estao de

acordo Mead e Richerson (2020), que afirmam que, na maioria dos contextos de
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escolha de comida no ambiente online, além das propriedades visuais da comida
(ingredientes, volume, qualidade, sabor e salude), as pessoas geralmente usam dicas
visuais que atendam as suas expectativas alimentares para fazerem suas escolhas.
Dessa maneira, identificou-se que o design visual de estabelecimentos alimenticios
em aplicativos de comida, quando destacado, tende a melhorar a percepcdo de
qualidade percebida do consumidor no ambiente online. Em resumo, os resultados
indicam que, quanto melhor o design visual dentro do aplicativo de alimentacéao,

melhor sera a qualidade percebida pelo consumidor do estabelecimento de comida.

A hipotese H2, que analisou se o design visual do estabelecimento dentro do
aplicativo de alimentacéo influencia a confianca percebida pelos clientes desses
aplicativos, apresentou efeito positivo e significativo (I'=0,47; f2=0,29; 2=0,25; p-valor
<0,01) e, portanto, foi suportada. Pelo resultado obtido, entende-se que, quanto maior
o0 investimento do estabelecimento alimenticios em design visual dentro do aplicativo
de alimentacdo, provavelmente maior serd a confianga do consumidor na hora da
compra. Esta mesma constatag&o vai ao encontro do que defendem Hlee et.al (2019),
que afirmam que, quando se trata de um restaurante no ambiente online, um contetdo
rico ird melhorar a impressédo do consumidor sobre um produto/servico, e as dicas de
informacgao apresentados em formatos visuais ou textuais tendem a ser um elemento

fundamental para realcar a resposta emocional de um cliente.

Além disso, os resultados também sdo consistentes com estudos anteriores de
Kapoor e Vij (2018), Shah, Yan, Shah e Ali (2020) e Zhao e Bacao (2020), que
evidenciaram a necessidade de uma maior quantidade e disposicdo correta de
informagdes sobre um produto/servigo para aumentar a confiangca do consumidor e,
assim, ajudar na decisdo de realizar compras de alimentos no ambiente online.

Ademais, como as transagOes de compra online envolvem informacgdes relacionadas
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a produtos, servi¢cos, pagamento e entrega, faz-se necessario que essas informacodes
sejam satisfatorias e relevantes para aumentar a confiangca dos consumidores nas
compras online (Kappor & Vij 2018). Dessa forma, estabelecimentos alimenticios em
aplicativos de alimentacéo que exploram e desenvolvem seu design visual tendem a

gerar maior confianca nos seus consumidores na hora da compra.

A hipétese H3 também apresentou um efeito positivo e significativo (I'=0,35;
2=0,25; q2=0,10; p-valor < 0,01), sendo, assim, suportada. A hipétese H3 sugeriu que,
quanto maior a qualidade percebida pelo consumidor, mais valor percebido tera o
produto que estd sendo exposto no aplicativo de alimentag&o. Tal constatacdo esta
em linha com Konuk (2018) e Zhang et al. (2020), que verificaram que a qualidade
percebida de um produto/servigo contribui para o valor percebido, sendo considerada
o principal motivador da escolha dos produtos pelos consumidores, uma vez que a
qualidade percebida é geralmente associada as proprias caracteristicas ou atributos
do produto. Constata-se entdo que a qualidade percebida pelo consumidor do
alimento em aplicativo de comida tende a gerar valor percebido. Desse modo, é
possivel considerar as percepc¢des sobre a qualidade de um produto exposto no
aplicativo de comida pode aumentar o valor percebido pelo consumidor. Assim, é
possivel supor que, se o cliente acredita que o produto que esta sendo exposto no
aplicativo de comida parece ser de qualidade e o preco que ir4 pagar é justo pelo que
irA receber, isso tenderd a aumentar o valor percebido pelo consumidor de comida

oferecida por meio de aplicativos de comida.

A hipotese H4 buscou evidéncias de que a confianca percebida pelo cliente
dentro do aplicativo de alimentac&o influencia positivamente o valor percebido pelos
clientes desses aplicativos. Testada, a hipotese foi suportada (I'=0,54; f2=0,58;

02=0,21; p-valor < 0,01). Pelo resultado obtido, entende-se que, quanto mais confianca
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um consumidor tiver no aplicativo de comida, maior sera seu valor percebido pelo
produto que esta sendo exposto no aplicativo. Essa constatacéo vai ao encontro do
que defendem Hlee et al. (2019), que demonstram que, quanto mais uma fonte &
percebida como sendo de confiangca no ambiente online, mais trara beneficio para os
clientes. E também ao que diz Kang e Namkung (2019), quando ressaltam que, se 0s
consumidores reconhecerem que os beneficios da compra por meio de um aplicativo
sdo maiores do que os riscos, eles continuardo a usar a tecnologia. Os autores
destacam também a relacdo positiva entre o confianca e valor percebido de servigcos
online, e sugerem que os profissionais de marketing concentrem seus esfor¢os para
demonstrar valor ao consumidor. Logo, pode-se considerar que, uma vez que o cliente
sente confianga no que esta sendo exposto no aplicativo de comida, isso amplia o
valor atribuido ao produto alimenticio que ira comprar, percebendo beneficios na
aquisicao.

A hipétese H5 buscou analisar se a qualidade percebida dos produtos de
estabelecimentos dentro de aplicativos de alimentacdo influencia positivamente a
intencdo de compra pelos clientes desses aplicativos. A hipotese H5 ndo apresentou
resultado significativo (I'=0,30; f2=0,01; ¢2=0,01; p-valor > 0,05) e, portanto, foi
rejeitada. Diante disso, o efeito da qualidade percebida pelo consumidor de aplicativo
de alimentacdo parece nao interferir diretamente na intencdo de compra desse
consumidor. Este resultado difere dos achados de Konuk (2018), que identificou que,
quando o consumidor tem uma percep¢do de qualidade mais alta de um
produto/servi¢o, isso pode levar ao aumento da sua intencdo de compra, pois,

percebendo que o produto € de qualidade, tera mais vontade de comprar.

Do mesmo modo, o resultado da H5 difere dos resultados vistos no estudo de

Martins et al. (2019), que diz que, quando se trata de venda de alimentos no ambiente
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online, a qualidade percebida dos produtos no ambiente online tende a afetar intencao
de compra online. Os resultados da hipotese testada aqui sugerem, portanto, que a
qualidade percebida dos produtos de estabelecimentos dentro de aplicativos de
alimentacdo ndo é um elemento que possui efeitos diretos na intencdo de compra

pelos clientes desses aplicativos.

Entende-se, portanto, que a qualidade percebida dos alimentos observada por
meio do aplicativo, esta relacionada a percepcéo do usuario sobre o valor percebido
pelo consumidor, mas ndo a intencdo de compra. Ou seja, 0 estabelecimento
alimenticio demonstrar qualidade de seus produtos e servigos tende a servir para
gerar valor na visdo do cliente, mas sem garantias de gerar intencdo de compra.
Assim, somente transmitir qualidade parece nao ser suficiente para garantir a
disposicéo do consumidor em efetuar a compra, sendo necessarias outras acées que
favorecam a percepcao de valor e confianca por parte dos consumidores, visto que

estes potencialmente geram intencdo de compra.

Em sequéncia, deu-se a analise da hipotese H6, que objetivava verificar se ha
relacdo positiva entre a confianca do consumidor nos produtos de estabelecimentos
dentro de aplicativos de alimentacédo e a intencdo de compra pelos clientes desses
aplicativos. Testada, a hipotese foi suportada (I'=0,60, f2 = 0,43, g2 = 0,28, p-valor
<0,01). Os resultados sao consistentes com estudos anteriores, que evidenciam a
relacdo significativa entre os construtos confianca e intencdo de compra (Escobar-
Rodriguez & Bonsén-Fernandez, 2017; Xu-Priour et al., 2017; Kang & Namkung,

2019; Um, 2019 e Lazaroiu et al., 2020).

Dessa forma, infere-se que no ambiente online existe a incerteza quanto as
transacbes e as informacdes que o consumidor fornece, além da auséncia de

interacao fisica entre comprador e vendedor e a falta da presenca fisica do produto,
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sendo a confianca primordial para o consumidor realizar uma compra. Os resultados
desta pesquisa também reforcam a ideia de que, quanto mais um produto exposto
dentro do aplicativo de comida parecer ser confiavel, provavelmente maior sera a

intencdo de compra do consumidor.

Por fim, a dltima hipotese, H7, buscou verificar se o valor percebido pelo
consumidor dos produtos de estabelecimentos dentro de aplicativos de alimentacéo
influencia positivamente a intencdo de compra pelos clientes desses aplicativos.
Testada, a hiptese também foi suportada (I =0,13, f2= 0,01, g2 = 0,01 p-valor < 0,05).
Esse achado aproxima-se dos resultados das pesquisas anteriores de Cho et al.
(2020), Graciola et al. (2020) e Konuk (2018), que evidenciaram que o valor percebido

pelo consumidor aumenta a intengéo de compra.

Entende-se, portanto, que o valor percebido fornece uma base para a
compreensao do comportamento do consumidor no contexto de varios servigos
eletrGnicos e tende a ser um indicador importante para aumentar a intencéo de
compra. Sendo assim, quanto maior é o valor percebido pelo consumidor em relacéo
a um produto que esta sendo exposto no aplicativo de comida, h& evidéncias de que,
provavelmente, maior sera sua intencdo de comprar no ambiente online. Deste modo,
pode-se constatar que, se 0s gestores de aplicativos de alimentacdo desenvolverem
acOes para aumentar a percepcao de valor dos clientes no ambiente online é possivel
supor que isso potencialmente tera influéncia na intencdo de compra pelos

consumidores.

Com base nos resultados do teste do modelo estrutural proposto, constatou-se
que o design visual de estabelecimentos alimenticios dentro do aplicativo de
alimentacéo tende a influenciar de forma direta e positiva a qualidade percebida e a

confianga percebida pelo consumidor dos produtos de estabelecimentos dentro de
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aplicativos de comida. Além disso, foi constatado também que a qualidade percebida
pelo consumidor dos produtos de estabelecimentos dentro de aplicativos de comida
pode influenciar de forma direta e positiva o valor percebido pelo consumidor dos

produtos que estdo sendo expostos dentro do aplicativo de comida.

Ademais, esperava-se que a qualidade percebida pelo consumidor dos
produtos de estabelecimentos dentro de aplicativos de comida pudesse influenciar a
intencdo de compra do consumidor, mas os resultados da pesquisa demonstraram
gue nao influencia, ou seja, os gestores de aplicativos de alimentacdo ndo podem
apenas transmitir qualidade dos produtos por meio dos aplicativos de alimentacéao,
pois parece nao ser suficiente para garantir que o consumidor efetive a compra. Além
disso, foi visto que a confianca percebida pelo consumidor dos produtos de
estabelecimentos dentro de aplicativos de alimentacao pode influenciar positivamente
o valor percebido pelo cliente deste aplicativo, bem como a intencdo de compra,
assim, parece ser relevante também que os gestores de aplicativos de alimentacao
planejem acdes que favorecam a confianca do consumidor para assim ampliar o valor
percebido e estimular a intencdo de compra. E, por fim, foi constatado que o valor
percebido pelo consumidor dos produtos de estabelecimentos dentro de aplicativos
de comida pode influenciar positivamente a intencdo de compra, mostrando ser outro
ponto que os gestores de aplicativos podem investir para garantir a intencédo de

compra do consumidor.

Portanto, observa-se que uma empresa do setor alimenticio que oferece seus
produtos em aplicativos da alimentacdo pode investir em design visual, que esta
relacionado a disposicéo, cores, fontes e imagens utilizadas, para potencialmente
gerar maior qualidade percebida e confianca para o consumidor. Assim, como

consequéncia, quanto mais o consumidor tiver a percepcdo de qualidade e de
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confianca no produto que estad sendo exposto dentro do aplicativo de alimentacéo,
maior podera ser o valor percebido por aquele produto, que, junto com a confianca,

possivelmente, tende a gerar mais intencéo de compra.



Capitulo 6

6. CONCLUSAO

O objetivo desta pesquisa foi identificar se o design visual do estabelecimento
alimenticio em aplicativos de comida influencia na qualidade percebida e na confianca
dos consumidores, e se ha influéncia destes no valor percebido e na intencdo de
compra. Os resultados apontaram que o design visual do estabelecimento no
aplicativo tende a influenciar os construtos qualidade percebida e confianca. Estes
tendem, por sua vez, a exercer influéncia positiva e direta no construto valor percebido
pelo consumidor dos produtos de estabelecimentos dentro de aplicativos de comida.
O valor, junto com a confianga, podem influenciar direta e positivamente a intencéo
de compra do consumidor dos produtos de estabelecimentos dentro de aplicativos de
comida. Esperava-se que o construto qualidade percebida pelo consumidor dos
produtos de estabelecimentos dentro de aplicativos de comida pudesse influenciar
positivamente a intencdo de compra do consumidor, porém observou-se que n&o

influencia.

Desta forma, esses resultados permitem concluir que empresas do setor
alimenticio que oferecem seus produtos em aplicativos da alimentacéo e investem em
design visual podem gerar maior qualidade percebida e confianca para o consumidor.
Assim, ha evidéncias de que, quanto mais o consumidor tiver a percepcdo de
qualidade e de confianca no produto que esta sendo exposto dentro do aplicativo de
alimentacéo, maior podera ser o valor percebido por aquele produto, que, associado
a confianca, tende a gerar mais intencdo de compra. Ja a qualidade percebida,
diretamente parece nao influenciar a intengcdo de compra do consumidor online de

comida.
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Como contribuicdes e implicacbes tedricas, esta pesquisa ampliou a
compreensao de uma ferramenta de marketing a ser utilizada em aplicativos para
smartphones, evidenciando a importancia do design visual, especialmente seu efeitos
nas compras dos consumidores, avancando os achados de Patsiotis et al. (2020),
Akram et al. (2020) e Konuk (2018) que demonstraram outras ferramentas de
marketing (SMS, cupons digitais, qualidade do site) que influenciam o comportamento
de compra do consumidor online de alimentacdo. Além disso, neste estudo foi
desenvolvido e testado um modelo inédito utilizando construtos ja estudados
anteriormente, porém pesquisados separadamente (Kapoor & Vij, 2018; Konuk, 2018;
Mainardes & Cardoso, 2019; Jiang, Jun, & Yang, 2016). Inseriu-se nessas relacdes a
analise do design visual no ambiente de aplicativos voltados para estabelecimentos
alimenticios, a fim de investigar o comportamento do consumidor perante o aspecto
visual. Desse modo, essa pesquisa contribuiu com uma nova abordagem que
evidencia a importancia do design visual, especialmente sobre seus efeitos nas

compras dos consumidores em aplicativos de alimentacao.

Como contribuicdo pratica, os achados desta pesquisa fornecem dados
relevantes para que empresas e profissionais de marketing, que estdo envolvidos no
processo de desenvolvimento de design dos aplicativos para smartphones de
alimentacao online, adquiram conhecimentos pertinentes que tornem possivel prever
e compreender o comportamento do consumidor, de forma a direcionar suas
estratégias e aumentar o interesse de compra. I1sso porque os resultados apontam
que a qualidade visual (imagem/fotografia) dos produtos vendidos por
estabelecimentos presentes nos aplicativos é importante para a venda desses

produtos. Ademais, esta pesquisa também pode contribuir como direcionamento aos

empresarios do ramo de alimentacao, no que diz respeito a definicdo de estratégias
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gue possibilitem, além de competir pelas preferéncias do consumidor, 0 aumento das

vendas por meio dos aplicativos online de alimentacéo.

Apesar das contribuicdes apresentadas, este estudo possui limitacdes. Por se
tratar de uma abordagem nado probabilistica por acessibilidade, ndo € possivel
generalizar os resultados. Diante disso, recomenda-se que 0 mesmo estudo seja
realizado com uma amostra probabilistica, uma vez que a amostragem utilizada
somente permite evidenciar comportamentos, que podem ser confirmados em
pesquisas posteriores. Além disso, outra limitacdo relaciona-se ao fato da
investigacdo ter sido realizada com corte transversal. Dessa maneira, tem-se a
restricdo do tempo na coleta de dados, o que traduz a percepcao dos respondentes
no momento da coleta de dados. Essa percepcao pode sofrer alteracdo ao longo do
tempo, o que pode representar alteracéo nos resultados. Portanto, sugere-se que, em
estudos futuros, sejam realizadas pesquisas com corte longitudinal para observar o
comportamento evolutivo das preferéncias dos respondentes. Outra limitacdo € que
este estudo considerou apenas a analise dentro do aplicativo de alimentacéo, que
cresceu muito nos dltimos anos, mas existem empresas que vendem por site, ou
outros canais. Dessa forma, recomenda-se a replicacdo da pesquisa de modo mais
amplo, nao restrito apenas a aplicativos de alimentacdo, mas em todos os canais de
vendas que o estabelecimento alimenticio utiliza e ate mesmo diferenciar o tipo de
estabelecimento alimenticio que oferece o produto no aplicativo de alimentacdo, como

por exemplo supermercado e lanchonetes.

Por fim, para pesquisas futuras, sugere-se ampliar o alcance do estudo, para
identificar e analisar todo o processo pré-compra, além dos atributos pds-compra.
Ademais, propde-se também a inclusdo de novos construtos ao modelo, como a

experiéncia de compra do cliente, a seguranca percebida, o risco percebido, habitos
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e motivos. Ainda dentro dessa perspectiva, pode-se ainda, em estudos futuros, utilizar
a teoria do comportamento planejado e demais teorias relacionadas para explorar 0s
efeitos da adocéo e da continuidade das compras on-line pelos consumidores. Em
resumo, essa pesquisa, além de proporcionar relevantes contribuicbes para a
literatura, contribui para compreender o cliente em aplicativos de comida, abrindo
espaco para variadas pesquisas no campo de estudo do comportamento do

consumidor no ramo de alimentacao.
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CONSTRUTO

FRASES ADAPTADAS

FONTE

DESIGN
VISUAL
(VIS)

VIS1

Tenho preferéncia por estabelecimentos
alimenticios em aplicativos de comida que tém
cores e letras atraentes.

VIS2

Eu priorizo estabelecimentos alimenticios em
aplicativos de comida que tém uma combinacéo de
cores de fundo que sédo encantadoras.

VIS3

Eu costumo preferir estabelecimentos alimenticios
em aplicativos de comida que tém 6tima secéo de
imagens.

VIS4

Eu priorizo estabelecimentos alimenticios em
aplicativos de comida que tenham as informacdes
bem estruturadas.

VIS5

Eu prefiro estabelecimentos alimenticios em
aplicativos de comida que tém fotos postadas por
outros usudrios na internet.

VIS6

Gosto de escolher estabelecimentos alimenticios
em aplicativos de comida que sdo visualmente
atraentes.

VIS7

Tenho  preferéncia  por  estabelecimentos
alimenticios em aplicativos de comida que tém
imagens envolventes.

Kapoor e
Vij (2018).

QUALIDADE
PERCEBIDA

QP1

Os estabelecimentos alimenticios em aplicativos
de comida que escolho por causa das imagens dos
produtos sempre oferecem produtos com alta
qgualidade, equivalente as imagens.

QP2

As imagens dos produtos dos estabelecimentos
alimenticios em aplicativos de comida que escolho
sempre me revelam produtos com qualidade
superior.

QP3

Os estabelecimentos alimenticios em aplicativos
de comida que escolho por causa das imagens
sempre oferecem produtos com qualidade muito
boa, o que ja € percebido antecipadamente nas
imagens dos produtos.

Konuk
(2018)

VALOR
PERCEBIDO

VP1

No geral, estabelecimentos alimenticios em
aplicativos de comida que capricham nas imagens
oferecem precos atrativos para os produtos.

VP2

Eu acredito que estabelecimentos alimenticios em
aplicativos de comida que capricham nas imagens
me cobram de forma justa por produtos e servicos.

VP3

Com base nas minhas percepcoes,
estabelecimentos alimenticios em aplicativos de
comida que capricham nas imagens geralmente
oferecem varios servigos gratuitos.

VP4

Comparando o que eu pago pelo que obtenho,
normalmente o0s melhores estabelecimentos
alimenticios em aplicativos de comida s@o os que
capricham nas imagens do seu cardapio.

VP5

Comparando os varios estabelecimentos
alimenticios em aplicativos de comida, geralmente
os melhores sdo os que capricham nas imagens
do seu cardapio.

Jiang, Jun
e Yang
(20186).
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CONFIANCA

CF1

A meu ver, estabelecimentos alimenticios em
aplicativos de comida que capricham nas imagens
do seu cardapio me fazem acreditar mais nas
informacdes nos produtos vendidos pelo
estabelecimento.

CF2

Eu me sinto mais seguro de comprar de
estabelecimentos alimenticios em aplicativos de
comida que capricham nas imagens do seu
cardapio, me fazendo ndo duvidar de sua
competéncia.

CF3

Eu costumo escolher por estabelecimentos
alimenticios em aplicativos de comida que
capricham nas imagens do seu cardapio, me
fazendo ndo duvidar de sua eficiéncia.

CF4

Tenho opinido positiva de estabelecimentos em
aplicativos de comida que capricham nas imagens
do seu cardapio, me mostrando que seus servigos
e informacdes sdo mais confiaveis.

Mainardes
e
Cardoso
(2019)

INTENCAO DE
COMPRA (IC)

IC1

Eu tenho tendéncia a comprar produtos de
estabelecimentos alimenticios em aplicativos de
comida que possuem o6timas imagens dos seus
produtos.

IC2

Estou disposto a recomendar a amigos que
comprem o0s produtos de estabelecimentos
alimenticios que estdo em aplicativos de comida
gue possuem 6timas imagens do seu cardapio.

IC3

Tenho mais intencdo de comprar produtos no
futuro em estabelecimentos alimenticios que usam
aplicativos de comida com étimas imagens do seu
cardapio.

Mainardes
e
Cardoso
(2019)
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APENDICE B- QUESTIONARIO

Prezado utilizador de aplicativos de comida,

Este € um questionario que gerara dados para a uma pesquisa de mestrado
gue tem como objetivo conhecer a opinido das pessoas sobre aplicativos de comida.
N&o é necessario que voceé se identifique. Agradec¢o a sua participacao.

Naiana Sousa de Morais Lima
Mestranda em Contabilidade e Administracdo - FUCAPE MA
Orientador: Professor Dr. Emerson Wagner Mainardes.

PERGUNTA DE CONTROLE

A busca por compra de alimentos em aplicativos de comida tem se tornado uma
pratica cada vez mais frequente pelas pessoas uma vez que esse servigo oferece
comodidade aos usuarios, que podem solicitar e fazer suas refeicbes sem sair de
casa.

Nesse sentido, vocé utiliza ou ja utilizou aplicativos de entrega de comida
(ifood, uber eats, rappi, aigfome, 99 food, james etc.) para comprar suas refeicoes?

()Sim ( )Nao

INSTRUCOES

> As questdes a seguir utilizam uma escala de cinco pontos cujos numeros tém
a seguinte interpretacao:
1 = Discordo Totalmente
2= Discordo Parcialmente

3= Nem Discordo Nem Concordo
4= Concordo Parcialmente
5= Concordo Totalmente

> Clique no numero que melhor expressa a sua opiniao.

1. Os estabelecimentos alimenticios em aplicativos de comida tém cores e letras
atraentes

2. Os estabelecimentos alimenticios em aplicativos de comida tém uma combinacédo
de cores do fundo que sdo atraentes para mim.

3. Os estabelecimentos alimenticios em aplicativos de comida tém boa secdo de

imagens
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4. Gosto da forma como a informacdo é estruturada nos estabelecimentos
alimenticios em aplicativos de comida.

5. Os estabelecimentos alimenticios em aplicativos de comida sao visualmente
atraentes.

6. Asimagens exibidas pelos estabelecimentos alimenticios em aplicativos de comida
sao envolventes.
Os estabelecimentos alimenticios em aplicativos de comida sdo de alta qualidade.

8. Os estabelecimentos alimenticios em aplicativos de comida tém produtos
superiores

9. Os estabelecimentos alimenticios em aplicativos de comida sdo de muito boa
qualidade.

10.0Os estabelecimentos alimenticios em aplicativos de comida me oferecem custos
atrativos para os produtos em comparacdo com empresas de comida em geral.

11.0s estabelecimentos alimenticios em aplicativos de comida me cobram de forma
justa por produtos e servigos similares em comparagdo com empresas de comida
em geral.

12.0s estabelecimentos alimenticios em aplicativos de comida me fornecem mais
servigos gratuitos em comparacado com empresas de comida em geral.

13.Comparando o que eu pago pelo que obtenho, acho que os estabelecimentos
alimenticios nos aplicativos de comida me proporcionam um bom valor

14.Comparando 0 que eu pago com 0 que eu posso obter de outras empresas de
comida em geral, acho que os estabelecimentos alimenticios de aplicativos de
comida me proporcionam um bom valor.

15.Dado o historico de interagcdes com estabelecimentos alimenticios em aplicativos
de comida, tenho boas razfes para acreditar nas informacdes fornecidas por elas.

16.Dado o histérico de interagbes com estabelecimentos alimenticios em aplicativos
de comida, tenho boas razdes para ndo duvidar de sua competéncia.

17.Dado o historico de interacdes com estabelecimentos alimenticios nos aplicativos
de comida, ndo tenho motivos para duvidar de sua eficiéncia.

18. Os estabelecimentos alimenticios nos aplicativos de comida estdo constantemente
preocupados em manter seus servigos e informacdes funcionando corretamente.

19.Eu prefiro comprar produtos em estabelecimentos alimenticios que usam o0s

aplicativos de comida em vez de outros meios de venda
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20.Estou disposto a recomendar a amigos que comprem oS produtos de
estabelecimentos alimenticios em aplicativos de comida
21.Tenho mais intencdo de comprar produtos no futuro em estabelecimentos

alimenticios que usam aplicativos de comida.
Favor indique seus dados pessoais:

22.Indique seu sexo

( ) Masculino

( ) Feminino

23.Indigue sua idade

( ) Até 18 anos

() De 19 a 40 anos

() De 41 a 60 anos

() Mais de 60 anos
24.Indique seu grau de escolaridade
( ) Ensino Médio ou menor
( ) Ensino Superior

( ) Pés-Graduacao

( ) Mestrado/Doutorado

( ) Outro

25.Indique a sua situacéao profissional

( ) Profissional liberal

( ) Empregado do setor privado ou do setor publico
( ) Estudante

( ) Empresério

( ) Desempregado

( ) Outro

26.Vocé mora em qual regido do pais?

( ) Norte

( ) Nordeste

( ) Centro-Oeste
() Sul

( ) Sudeste
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( ) Exterior
27.Qual a sua renda?

( ) Até R$2.000,00

( ) De R$2.001,00 a R$4.000,00
() De R$4.001,00 a R$6.000,00
( ) De R$6.001,00 a R$8.000,00
( ) De R$8.001,00 a R$10.000,00
( ) Acima de R$10.001,00

28.Vocé usa aplicativos de alimentacdo com que frequéncia?

( ) Menos de uma vez por més
( ) Uma vez por més

( ) Uma vez por semana

( ) Diariamente

( ) outro
29.Como vocé considera sua experiéncia com os aplicativos de alimentagcéo?

( ) iniciante
( ) intermediario
( ) experiente

( ) outro
30.Ha quanto tempo vocé usa os aplicativos de alimentacao?

( ) Menos de 1 ano
( ) 1-2 anos
( ) mais de 2 anos

31.Quanto vocé costuma gastar por més com pedido de comida por meio de

aplicativos?
( ) Até R$50,00
( ) De R$50,00 a R$100,00
( ) De R$100,00 a R$200,00
( ) De R$200,00 a R$300,00

( ) De R$300,00 a R$400,00
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( ) Acima de R$500,00

32.Qual tipo de comida vocé costuma pedir com mais frequéncia em aplicativos de

comida?
( ) Lanches
( ) Café da manha
( ) Almoco
( ) Jantar
( ) outro
33.Qual aplicativo de alimentacdo vocé mais utiliza para fazer pedido de comida?
( ) lIfood
( ) uber eats
( ) 99food
( ) James

( ) outro
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APENDICE C- EXEMPLOS DE IMAGENS EM APLICATIVOS DE
COMIDA

10:387 w Tm
Pratos individuais Entradas Churrascos 1
' AGORA » =
Ofertas % Ordenar v Faixa de preco v Pre

s
O satoe.cor
EMUITD SAROA
Meia Salada
a grelhata
Mix ge folhas greihado 30 motho arg ) )
verdes, frango de champignaon e aic Cozinha do Ricca
A partir de RS 27.9¢ A partir de 55 103.90 Ap $8 - Brasileira - Churrasco - Fast food

30-40min 48 % (100« Entrega R$539

Pratos individuais

Carne de sol crioula individual

A partir de RS 35,90

Carne de sol a grelhatta Iindividual

3rroz branco,. saiagade te

A partir de RS 35,90

Filézinho ao molho madeira
150 Ha § ~;;V'*

ncio
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08:22+ w T
GRELHATTA CHURRASCARIA
< Fechado Q
-atos individuais Entradas Churrascos

Budega Do Sapo

Entradas

Batata frita
DELICIAS DE CAMARAO °

A partir de RS 20,90

Filé com fritas

Fest.camardo Ao Molho Strogonoff

-~ §

RS 36.00
A partir de RS 53,90

Fest.camarao Ao Molho De Macaxeira
Linguica caseira de frango P T P e s TG
com queijo

Vingrete e farofa

RS 36.00
A partir de R$ 37,90

Fest.camardo A Parmegiana

Queijo coalho na brasa

RS 36.00

A partir de R$ 21,90

Asinha de frango desossada
A""-*""-.’"‘J molho espacial da cass

LOmpa Vv SSPSCIAN G3 (a2

& Serve até 2 pessoss
Apartir de RS 2T —
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COCO BAMBU - TERESINA
< " Q
echado
Promogoes Entradas Campedes de venc

Entradas

Camarao recife

Camardes mteiros com casca
marinados na cerveja, fitos e refo

8 Serve até 2 pessoss
A partir de R$ 70,00

Camardes ao forno

10 famarfas intarne lonm ralhor
10 camardoes inteiros (Co LaDECa)

levados figeiramente a0 forno rega

A partir de R$ 89,00

Carne de sol

Carne de sol em cubos, refogada
com cebola roxs e coentro. Acom
A partir de R$ 58,00

Casquinho de carangueijo
Carne de caranguei
cheng-verge, tomata

A partir de R$ 76,00

Crostini de camardo

O‘l(f”;daf cobertas com crearr

cheese, fatias de sal

A partir de R$ 6P

70

10:397 W T

¢« Dona Ro Alimentos Delive...

MEYGEN Bebidas  Churrasco & Grelhados

Informacoes
R Trinta E Dois, 3143 - ValeQ Mals informagoes

Preco de entrega

Esse restaurante ndao é muito longe, entdo o
preco de entrega é de R$6.49

Cardapio Q
Pratos

Prato executivo

Embalagem dividida em compartimentos (isopor)
Refeicdo completa, com direito a todas as guarnicdes

R$ 18,00

Prato feito grande

Embalagem dividida em compartimentos {isopor)
Serve até 2 pessoas. Refeigao completa, com direito a

R$ 1550
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APENDICE D- CARACTERIZACAO DA AMOSTRA (N=267)

CARACTERISTICA MEDIDA FREQUENCIA PERCENTUAIS
Masculino 92 65,5%
SEXO —
Feminino 175 34,5%
Até 18 anos 2 0,7%
De 19 a 40 anos 193 72,3%
IDADE
De 41 a 60 anos 61 22,8%
Mais de 60 anos 11 4,1%
Ensino médio ou menor 42 15,7%
Ensino Superior 68 25,5%
ESCOLARIDADE P6s-Graduacao 109 40,8%
Mestrado/Doutorado 45 16,9%
Outro 3 1,1%
Profissional liberal 45 16,9%
Empregado do setpr _privado ou 131 49.1%
5 do setor publico
SITUACAO Estudante 26 9,7%
PROFISSIONAL Empresério 46 17,2%
Desempregado 3 1,1%
Outro 16 6,0%
Norte 6 2,2%
Nordeste 198 74,2%
~ Centro-Oeste 22 8,2%
REGIAO ONDE MORA
Sul 4 1,5%
Sudeste 35 13,1%
Exterior 2 0,7%
Até R$2.000,00 62 23,2%
De R$2.001,00 a R$4.000,00 59 22,1%
De R$4.001,00 a R$6.000,00 48 18,0%
RENDA
De R$6.001,00 a R$8.000,00 20 7,5%
De R$8.001,00 a R$10.000,00 25 9,4%
Acima de R$10.001,00 53 19,9%
Menos de uma vez por més 101 37,8%
Uma vez por més 63 23,6%
FREQUENCIA DE USO Uma vez por semana 43 16,1%
Diariamente 32 12,0%
Outro 28 10,5%
R Iniciante 139 15,4%
EXPERLIE\(I)CIA DE Intermediario 87 52,1%
Experiente 41 32,6%
Menos de 1 ano 129 13,1%
TEMPO DE USO
1-2 anos 103 38,6%
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Mais de 2 anos 35 48,3%
Até R$50,00 35 13,1%
De R$50,00 a R$100,00 65 24,5%
De R$100,00 a R$200,00 62 23,2%
QUANTO GASTA
De R$200,00 a R$300,00 45 16,9%
De R$300,00 a R$400,00 37 13,9%
Acima de R$500,00 23 8,6%
Lanches 151 56,6%
Café da manha 0 0,0%
TIPO DE COMIDA Almogo 22 8,2%
Jantar 90 33,7%
Outro 4 1,5%
Ifood 198 74,2%
Uber eats 18 6,7%
APLICATIVOS QUE 99 fo0s 3.0%
James 5 1,9%
Outro 38 14,2%
TOTAL 267 100,0%




