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RESUMO

O Ifood é uma plataforma digital que possibilita aos consumidores realizarem pedidos
em estabelecimentos da sua regido, atualmente o acesso pode ser realizado pelo site
ou aplicativo para dispositivos méveis. No Brasil, a empresa a alguns anos ¢€ lider de
mercado no segmento, é uma referéncia tanto para os clientes, quanto para
entregadores e restaurantes parceiros que estdo presentes na plataforma. Por se
tratar de uma plataforma digital, a interagéo fisica com o cliente é realizada geralmente
pelos entregadores, pouca é a aproximagao entre os consumidores e restaurantes,
com isso se torna importantissimo obter informag6es sobre os consumidores e os
valores que norteiam as suas decisfes de compra. Os valores pessoais sdo o0 tema
deste trabalho, a compreenséo deles e dos elementos que compde 0 consumo e Sao
relevantes para o objeto da pesquisa, nos permite formular a seguinte pergunta
“Quais valores pessoais estdo associados aos consumidores usuarios do aplicativo
Ifood na cidade de Campina Grande-PB?”. Analisando o contexto e a nossa pergunta,
foi definido como objetivo definir os valores pessoais dos consumidores associados
ao consumo através do aplicativo Ifood na cidade de Campina Grande — PB. Para
atingir nosso objetivo realizamos entrevistas virtuais semiestruturadas com 7 usuarios
da cidade Campina Grande. A analise das entrevistas nos trouxe a identificacdo de
valores terminais, valores instrumentais e algumas caracteristicas peculiares ao
consumo. Esses valores e caracteristicas foram consolidados em 4 blocos: Conforto
Ocasionado, Busca por Novas Experiéncias, Escolha Responsavel e Consumo como
Fonte de Socializacdo. A consolidacdo dos resultados nos permite definir os valores
gue norteiam as praticas de consumo dos usuarios, além disso, diversas
caracteristicas ficam evidentes e podem ser utilizadas pelo aplicativo para melhoria
da experiéncia dos consumidores. O conhecimento dos resultados pode ser de
extrema relevancia para empreendedores cadastrados e para o aplicativo, podendo
desenvolver ferramentas que melhorem ainda mais a usabilidade.

Palavras-Chave: Ifood. Valores Pessoais. Cultura de Consumo



ABSTRACT

Ifood is a digital platform that allows consumers to place orders at establishments in
their region, currently access can be made through the website or application for
mobile devices. In Brazil, the company for some years has been the market leader in
the segment, it is a reference both for customers and for delivery people and partner
restaurants that are present on the platform. As it is a digital platform, physical
interaction with the customer is usually carried out by delivery people, there is little
approximation between consumers and restaurants, which makes it very important to
obtain information about consumers and the values that guide their purchase
decisions. Personal values are the subject of this work, understanding them and the
elements that make up consumption and are relevant to the object of the research,
allows us to formulate the following question "What personal values are associated
with consumers who use the Ifood application in the city of Campina? Grande-PB?”.
Analyzing the context and our question, the objective was defined to define the
personal values of consumers associated with consumption through the Ifood
application in the city of Campina Grande - PB. To achieve our goal, we conducted
semi-structured virtual interviews with 7 users from the city of Campina Grande. The
analysis of the interviews brought us the identification of terminal values, instrumental
values and some peculiar characteristics of consumption. These values and
characteristics were consolidated into 4 blocks: Occasional Comfort, Search for New
Experiences, Responsible Choice and Consumption as a Source of Socialization.
The consolidation of the results allows us to define the values that guide the
consumption practices of users, in addition, several characteristics are evident and
can be used by the application to improve the consumer experience. Knowledge of
the results can be extremely relevant for registered entrepreneurs and for the
application, being able to develop tools that further improve usability.

Keywords: Ifood. Personal Values. Consumer Culture.



2.1
2.2
2.3

4.1
4.2
4.3
4.4

SUMARIO

INTRODUGAO ..ottt 7
REFERENCIAL TEORICO .........ooooioiiieeeeeeeeeeee e 8
Evolugao do Delivery de Alimentos e do Aplicativo Ifood................. 8
Cultura de Consumo e Consumo Alimentar..................ccccccccvnnnnnnn. 9
Valores PeSSO0@IS............oouoiiiiiiiiiiii e 12
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS ..........c.cocoviieeeeeeeee e, 14
RESULTADOS E DISCUSSOES ..........ccooviiieeeeeeeeeeee et 14
Conforto Ocasionado ................ccoooriiiiiii e 15
Busca por Novas EXpPeri€ncias............ccccoeeeieeiiiiieiieeie e 16
Escolha Responsavel..............cccoouiiiiii 17
Consumo como Fonte de Socializagdo...............ccccceeveiiiiiiinn, 18
CONSIDERAGOES FINAIS .........coooeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 18
REFERENCIAS ..........cooviiiiicieeeeeeeeee et 19

APENDICE A — ROTEIRO DAS ENTREVISTAS.............ccoocovereveene, 22



1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos vemos no Brasil uma intensificacdo dos aplicativos de
delivery de alimentos. De acordo com Veja (2015), o modelo de entrega de comida no
Brasil se inicia por volta de 1980 na grande S&o Paulo, principalmente com a entrega de
pizzas. Com a popularizagdo da internet e seguindo uma tendéncia mundial, os
consumidores e fornecedores comecam a migrar para os sites e aplicativos os seus
servigos principais, dentre eles também a venda de alimentos e bebidas.

Impulsionados pela popularizagdo da tecnologia e recentemente pela
pandemia de COVID-19, os consumidores encontram nesses aplicativos uma série
de experiéncias gastrondmicas que podem ser vividas a partir de um simples toque
na tela do seu smartphone (SEBRAE, 2020).

O Ifood é o maior aplicativo de delivery de comida do Brasil (IFOOD, 2022),
utilizado por consumidores de todas as faixas etarias, o app recebe em média de 60
milhdes de pedidos ao més, presente em mais de mil e duzentas cidades e com mais
de duzentos e setenta mil restaurantes parceiros cadastrados na plataforma a
empresa se tornou referéncia mundial nesse segmento.

Atualmente a empresa esta investindo na interiorizagdo da rede de
restaurantes parceiros, visando atingir ndo s6 as capitais, mas tambéem se
expandindo para as cidades do interior. O Ifood também esta presente no contexto
paraibano. Localizada no agreste da Paraiba, com cerca de 413 mil habitantes
(IBGE, 2022), Campina Grande é a segunda maior cidade do estado,
desempenhando importante papel socioeconémico para a regiao.

O Ifood em Campina Grande tem ganhado cada vez mais espa¢o no mercado.
Tal fato pode ser comprovado por grande parte da rede de restaurantes da cidade
estar cadastrada no aplicativo, e pela grande quantidade de entregadores que
prestam servicos entregando os pedidos realizados no aplicativo.

O processo de consumo € algo inerente ao ser humano, sempre foi necessario
gue o homem consumisse para conseguir suprir as suas necessidades basicas de
sobrevivéncia. Mudancas sociais, econdmicas e tecnoldgicas tém contribuido para a
consolidacdo de uma sociedade marcada pelo consumismo.

Neste cenario, as praticas de consumo dos individuos ganham maior
importancia. De acordo com Barbosa (2004) as pessoas consomem para poder se
reproduzir fisica e socialmente, essa necessidade de expressdo pode se refletir em
necessidades basicas ou supérfluas. De forma geral ao se consumir um produto
existem varias expectativas que o consumidor espera atender, e atrelada a essas
expectativas estdo os valores pessoais, que orientam nossas acdes de maneira
geral, incluindo também especificamente nossas a¢des enquanto consumidores,
intervindo nas nossas decisées de consumo (LEAO et al., 2011).

Para Rokeach (1968) um valor é uma crenca Unica que leva o individuo
involuntariamente a tomar acdes e a fazer julgamentos sobre tudo. A partir da sua
analise foi verificado que os valores possuem duas funcdes basicas, a de criar
padrdes, que irdo orientar a conduta das pessoas; e a funcdo motivacional, para
expressar os esforcos para realizacdo de um valor.

Os valores pessoais séo o tema deste trabalho, e a partir dessa compreensao
sobre eles, e os elementos que estao ligados ao objeto desta pesquisa, se formula a
seguinte pergunta, “Quais valores pessoais estdo associados aos consumidores
usuarios do aplicativo Ifood na cidade de Campina Grande-PB?”.

Munido desses conhecimentos destaca-se a importancia desse trabalho
podendo contribuir tanto no &mbito tedrico, como base para diversos outros trabalhos



acerca do aplicativo Ifood , valores pessoais e consumo; quanto no pratico, a partir de
uma segmentacdo dos consumidores, desenvolvendo um conhecimento mais
aprofundado acerca das praticas de consumo dos clientes que pode ser aplicado na
atuacao da empresa no mercado.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 EVOLUCAO DO DELIVERY DE ALIMENTOS E DO APLICATIVO IFOOD

A popular pratica de delivery de comidas prontas que hoje conhecemos no
Brasil € bastante arcaica, para Vitto (2016) surge por volta de 1889 na Itélia, logo
apoés chega a india, e se populariza muito apds a 12 e 22 Guerra Mundial, nas quais
0s soldados e civis por ndo poderem se deslocar nos momentos de combate
recebiam através dos meios de transportes possiveis a alimenta¢do para garantir a
sua sobrevivéncia.

De acordo com Cordas (2021) com o advento da tecnologia comecga a surgir
um modelo de delivery que precede o atual, nos Estados Unidos em 1950 se
popularizando principalmente através de anuncios vinculados na televisdo, no
periodo. Grande parte das pessoas ja possuiam um aparelho de telefone em casa,
e esse era utilizado para realizar os pedidos principalmente nas pizzarias.

O modelo popularizado nos EUA é o que chega ao Brasil por volta de 1980,
para Veja (2015) o delivery de alimentos prontos inicialmente comeca na cidade de
Sao Paulo, na época a pizza também era o alimento mais comercializado via
telefone. Apds se difundir por todo o estado, esse modelo se consolidou como “Disk-
Pizza”, esse que ultrapassou as fronteiras de Sdo Paulo e se expandiu por todo o
pais.

Ao longo das décadas as constantes mudancas sociais e avancos
tecnolégicos contribuiram para a expansdo do delivery, como mencionado
anteriormente inicia e se consolida principalmente com a comercializacao de pizzas
via telefone, posteriormente os demais alimentos comecam também a ser vendidos
nessa modalidade, tal fato vai ao encontro aos primordios do aplicativo Ifood, que
inicia como um guia e central telefonica e se torna uma plataforma integrada com
solu¢des para consumidores, restaurantes e entregadores.

Em concordancia com Ifood (2022) a historia se inicia em 2011, inicialmente
batizada como “Disk Cook”, realizava em média 12 mil pedidos mensais; seu modelo
de negdcio era baseado no que era popular e a tecnologia possibilitava na época,
basicamente funcionava como um guia(impresso) de cardapios, com uma central
telefénica, na qual os clientes ligavam e faziam os seus pedidos, que eram
direcionados para os restaurantes, os quais eram responsaveis pela producéo dos
alimentos; posteriormente a Disk Cook entrava em contato com entregadores de sua
confianca para coletar o pedido e entregar ao cliente. Tudo funcionava de uma forma
bastante manual e se utilizando basicamente de aparelhos de fax e telefones.

Seguindo esse modelo, em 2012 é lancado o site e aplicativo para dispositivos
moéveis Ifood, esse que revolucionou a maneira das pessoas pedirem comidas
prontas no Brasil. Surfando na onda da digitalizacdo e no aumento da venda de
smartphones que foi de 78% no ano em questdo, Exame (2013), a Startup viu os
pedidos chegarem a 73 mil por més ainda no ano de langamento, Ifood (2022). O
crescimento com o passar dos anos é exponencial, com isso se desenvolve em
paralelo uma gigantesca cadeia de restaurantes e entregadores parceiros.



Em 2015 pela primeira vez é alcancada a marca de 1 milhdo de pedidos
mensais, o crescente niumero de pedidos é resultado de uma série de investimentos
gue foram aportados principalmente a partir de 2013 e da expanséo da quantidade
de restaurantes credenciados em cidades como Recife, Fortaleza, Salvador, dentre
outras, Exame (2013). Ap0s atingir essa marca e seguindo o seu plano de expanséo,
o aplicativo vé o numero de pedidos crescer ano ap6s ano, acompanhando de
massivos investimentos em tecnologia e mao-de-obra qualificada para possuir
servicos cada vez mais ageis e eficientes a servico dos clientes.

No ano de 2020 com a pandemia de COVID-19, sdo impostas medidas
restritivas de circulacdo e ocupacao de ambientes G1 (2020), com isso o setor de
delivery é diretamente impactado, as pessoas com a mobilidade reduzida por conta
das restricdes, comecam a demandar de forma exacerbada os aplicativos de delivery
para adquirir todos os produtos necessarios para a sobrevivéncia. De acordo com
Terra (2021), os gastos em aplicativos de delivery cresceram 149% em 2020, tudo
isso contribuiu para que o Ifood chegasse a um patamar de destaque nédo s6 no Brasil
mais em todo o mundo. As operacdes chegaram a paises como México, Colémbia e
Argentina.

No ano de 2022, em consenso com ABRASEL (2022), o Ifood domina cerca
de 83% do mercado de delivery de refeicbes prontas comercializadas em aplicativos
no Brasil, levando em consideracdes os pedidos realizados também por redes
sociais, a sua participacao fica em torno de 68%, no cenario nacional a empresa se
tornou uma lider de mercado, sendo uma das mais respeitadas e relevantes do ramo
na América Latina.

2.2 CULTURA DE CONSUMO E CONSUMO ALIMENTAR

A sociedade em que vivemos € organica e influenciada pelas pessoas e
organizacbes que a compde, de uma forma geral os avancos tecnolégicos vém
criando uma sociedade cada vez mais interligada e dinamica, os processos
decorrentes dessas mudancas modificam a relacdo entre as pessoas e 0S Seus
objetos, tudo isso contribui para a énfase que a sociedade atual d4 a os seus bens e
produtos que consomem. O consumo mais do que nunca vem sendo algo muito
marcante para uma populacdo capitalista e que muitas vezes tem 0 consumo como
algo central nas suas vidas, com isso, se torna extremamente relevante a analise e o
entendimento dos pontos relacionados ao consumo, além disso, é imprescindivel a
compreensao das implicacbes e mudancas ocorridas na sociedade a partir do
desenvolvimento de uma cultura consumista.

O consumo é algo inerente ao ser humano, o ser humano sempre teve que
consumir para satisfazer suas necessidades basicas, desde os primordios da
civilizacdo. Segundo Miller (2007), as pessoas sempre consomem bens e produtos
criados por elas mesmas ou por outros, as necessidades de alimentacdo e moradia
eram primordiais, ho momento em que eram satisfeitos, o homem se tornava
sedentario e vivia em comunidades (grupos).

Nestas comunidades, o consumo desenvolveu-se de forma semelhante a
primeira fase, as necessidades basicas de alimentacdo e habitacdo sempre foram
satisfeitas, no entanto, devido a um processo natural de especializagéo das atividades
realizadas por cada individuo, produtos de diferentes tipos tém sido desenvolvidos,
gualidades, e justamente essa qualidade diferenciada agregava valor ao que era
produzido, embora inicialmente muito primario, mas ja havia uma diferenciagédo entre
0 que era produzido (BARBOSA, 2004).



10

A partir dai, e a partir de um aumento exponencial da populacdo que se
traduzem num aumento da procura de produtos, surgiram novas tecnologias, e estas
foram capazes de produzir produtos com maior qualidade e de forma mais rapida para
responder a crescente procura, a industria atual busca criar uma base para todo esse
desenvolvimento ocasionado (HOBSBAWM, 2006).

O consumo hoje tem sido direcionado de uma forma diferente, nem todos o0s
produtos produzidos sdo realmente de boa qualidade, inclusive ja& se tornou uma
tendéncia de mercado em alguns lugares, que os bens ndo tenham tanta durabilidade
gque o consumidor possa comprar novamente em menor periodo de tempo,
diferentemente do que acontecia nas Ultimas décadas, quando a maioria dos produtos
ndo possuia tanta tecnologia integrada como hoje, mas por outro lado, sua
durabilidade era muito maior (SILVA, 2012).

Na atualidade, o consumo tornou-se algo central na vida da maioria das
pessoas, segundo Barbosa e Campbell (2006), com énfase na emocgao e no anseio
de possuir um determinado bem. Neste sentido Bauman afirma que “ndo se pode
escapar do consumo: faz parte do seu metabolismo! O problema néo € consumir; € 0
desejo insaciavel de continuar consumindo...” (SANTOS, 2014).

A individualidade é algo que esta diretamente relacionado ao consumismo,
nas sociedades arcaicas se dava mais énfase ao consumo e ao bem-estar da familia
grupo ou comunidade, isso fazia com que as relacdes entre as pessoas e seus bens
avancassem uma dinamica diferente da atual.

Para Barbosa e Campbell (2006), habitamos em uma sociedade de consumo,
somos socializados em uma cultura de consumo, essa socializacao resultou em
mudancas em nossos gostos e tendéncias, a moda € uma forma de exemplificar isso,
pois as pessoas costumam usar ou consumir algo simplesmente pela observacao de
uma massa que o utiliza, sem realmente analisar a funcdo do bem adquirido, e a
partir de tendéncias pessoais para entender a escolha por um determinado produto.

Barbosa (2004) enfatiza que as pessoas consomem para se reproduzir fisica
e socialmente, essa necessidade de expressao pode ser expressa em necessidades
basicas ou supérfluas, a hipétese revela a estreita relacdo entre consumo, estilo de
vida, reproducéo social e identidade, a partir disso emerge uma discussao sobre o
conceito de desnecessario e se de fato em nossa sociedade atual é possivel
caracterizar algo como desnecessario.

Depois de satisfazer as necessidades basicas, como comida, abrigo, roupas
etc. Emergem outras necessidades, muitas vezes absorvidas por influéncias
externas como publicidade, circulo de amigos ou outros meios ou pessoas que
influenciam o individuo. Essas necessidades sdo chamadas de luxos porgue ndo sao
fundamentais para a sobrevivéncia. No entanto, o que parece desnecessaria para
uma pessoa pode ser essencial para outra, como a internet pessoas que vivem em
centros metropolitanos ndo conseguem imaginar suas vidas sem ela, enquanto
outras em regides mais periféricas ndo a possuem. consideram essa necessidade
fundamental (BARBOSA, 2004).

O modo de consumo das pessoas se reflete na aquisicdo de todos os bens
servicos ou produtos, a busca por satisfacdo e desejo faz com que as pessoas busque
resolver seus problemas de identidade comprando, com base em Barbosa e Campbell
(2006), seguindo essa ideia e a percepcao de como 0 consumo se tornou algo
importante e que mudou a sociedade sao varios os efeitos produzidos por esses
eventos, dentre os quais vale destacar o imediatismo, que afeta a construgao social
existente, afetando todas as faixas etérias.

De acordo com Zygmunt Bauman em uma entrevista de 2016:
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Hoje vivemos na modernidade liquida e na sociedade pds-industrial do
consumismo, e a passagem da sociedade de producgdo para a sociedade
de consumo foi uma coisa muito poderosa e importante. Mudamos o foco
da construcdo das bases do poder da sociedade sobre a natureza para o
contrario: para a cultura do imediatismo, do prazer, da individualizacéo...
de identificar a visdo da felicidade com o aumento do consumo [...]
(CONJUR, 2016).

De acordo com Sloan (2005), vemos que essa cultura instantanea contribui para
uma taxa muito alta de mudanca nas escolhas “individuais” das pessoas, dificultando
ainda mais a compreensdao das tendéncias coletivas, a dindmica de disseminacéo da
informac&o promove essa cultura. Hoje ocorre um movimento de perda gradual da
identidade nacional e do desenvolvimento da cultura mundial, unindo as pessoas por
meio de habitos e escolhas semelhantes.

Como outras variaveis relacionado ao consumo, o consumo de alimentos
também mudou muitas vezes, de acordo com Ashley et. al (2004) a alimentacao pode
ser compreendida como um comportamento cultural, resultado de uma série de
influéncias que contribuirdo para sua formacao e seus habitos alimentares ao longo
da trajetéria do individuo.

Os seres humanos assim que nascem iniciam os seus habitos alimentares. Em
biologia, o consumo de alimentos é uma forma de sobrevivéncia, as necessidades
fisiologicas de energia séo supridas a partir do consumo de alimentos. O primeiro tipo
de alimento que o individuo come nao foi escolhido por ele, muitos podem imaginar
gue o desconhecimento e a incapacidade de escolha do recém-nascido € 0 que a
obriga a consumir o leite materno, na verdade é assim, mas nao € s6 com o bebé, ao
longo da vida das pessoas, em algum momento optam por comer alguma coisa por
influéncia da midia ou algum anudncio veiculado. Além disso os amigos, familiares
também exercem uma grande influéncia e por muitas vezes nos levam e influenciam
diretamente nas nossas escolhas.

No entanto, comer é mais do que apenas sobrevivéncia, € também um
comportamento simbolico e cultural, Ashley et al (2004). O ato de se alimentar pode
aparentar ser um dos mais simples e recorrentes no nosso dia-dia, porém, de fato
existem diversos elementos que estdo interligados e sao evidentes quando
escolhemos os alimentos que iremos consumir.

A alimentacdo esta relacionada a varios fatores. S8o muitas as crises que
contrastam com critérios econdémicos, nutricionais, politicos, éticos, religiosos,
ambientais e estéticos.” [...] (ROCHA, 2010, p. 1). As influéncias da convivéncia vao
interferir no processo de escolha dos alimentos as pessoas mais proximas sao
aguelas com guem convertamos experiéncias e caracteristicas que vao incrementar
a construcao do individuo.

As mudancas sociais modernas constroem as praticas e processos que
caracterizam a cultura alimentar ocidental, e ha realmente uma conexao entre o estilo
de vida que as pessoas levam e o tipo de comida que ingerem. Essas mudancas na
sociedade fizeram com que o tempo se tornasse limitado. e com menos tempo,
mesmo sabendo dos perigos de certos alimentos muitas pessoas optam por ingerir
alimentos menos nutritivos. Ademais, a grande influéncia que a publicidade exerce
sobre a maioria das pessoas cria uma cultura de massa, as empresas nunca
investiram tanto em publicidade como hoje, e isso modifica 0 consumo alimentar
resultando na perda das tendéncias individuais e da formacdo de padrdes.
obviamente, €é influenciado pelas grandes corporacdes, que moldam os padrdes de
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consumo em todos 0s segmentos, inclusive no segmento de alimentos (MILLER,
2007).

Nossas préticas de consumo sao refletidas também no Ifood, esse que vem ao
longo das décadas acompanhando as evolugBes tecnoldgicas e as crescentes
mudancas nas relacdes de consumo e na sociedade de uma forma geral. Desde 2011
o0 aplicativo vem passando por uma série de investimentos, e 0 aumento na demanda,
dentre os diversos motivos podemos citar as mudancas na forma de trabalho, a
pandemia, a proposta da plataforma vai de encontro a tudo que esta ocorrendo no
Brasil e no mundo (IFOOD, 2022).

A partir dessas diversas mudangas, o consumo de alimentos estad mudando, e
o0 mercado esta atento a essas mudancas e as demandas que surgem nos tempos
modernos. Os diversos modelos de negdcios relacionados a alimentacdo estédo
chegando para transformar uma real necessidade de se alimentar em uma
oportunidade de negdcio, esse que pode promover o crescimento e expansao das
empresas, unindo essa necessidade com o advento de novas tecnologias que
proporcionam maior conhecimento para os diversos segmentos e gostos.

2.3 VALORES PESSOAIS

A partir da compreensdo sobre o aplicativo Ifood, delivery, consumo e
consumo alimentar e como se relacionam com a pesquisa, se faz necessario entender
sobre os valores pessoais conceito central desta pesquisa. Com o entendimento sobre
os valores sera possivel analisar as caracteristicas dos consumidores do Ifood.

Todas as decisfes que tomamos durante nossa vida sdo baseadas em valores,
eles afetam diretamente nosso estilo de vida e consequentemente N0sSso consumo.
Mesmo que por muitas vezes inconscientemente, os valores, juntamente com a renda
sdo os principais fatores que orientam as escolhas dos individuos na sociedade. O
estilo de vida, a familia, os amigos, toda a formacédo do ser humano se baseia em
valores pessoais. Eles sdo adquiridos ao longo do tempo e durante a vida social,
guando nos relacionamos com todos que contribuem para o nosso desenvolvimento,
mesmo muitas vezes passando despercebidos, pois atuam involuntariamente, eles
sdo importantissimos, e por muitas vezes decisivos para as nossas escolhas
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), valores e normas
representam as crencas de varios grupos dentro da sociedade. Cada pessoa cresce
em um grupo diferente de amigos, familiares e pessoas com contato direto ou indireto.
A interacdo com esses grupos ira enquadrar os individuos que irdo interagir e absorver
0s valores e normas desses grupos, a partir desse processo o ser humano forma e
cria seus valores, suas normas e suas crengas.

Existem varios autores que abordam valores pessoais, e varias abordagens
gue introduzem um conceito semelhante, modificando apenas os valores analisados.

Rokeach (1973) criou uma lista de valores, denominada Rokeach Value
System (RVS), que trata da existéncia de dois niveis de valores, 0s instrumentais e
os terminais. Enquanto os valores terminais se referem a um estado final de
existéncia desejado, os instrumentais podem ser definidos como modos de conduta
desejaveis para se atingir os valores terminais. O Quadro 1 apresenta tanto os valores
terminais quanto os instrumentais presentes na RVS.



Quadro 1 — Valores Terminais e Instrumentais de Rokeach
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Amizade Verdadeira Animado
Amor Maduro Ambicioso
Autorrespeito Amoroso

Felicidade Asseado
Harmonia Interior Auto-controlado
Igualdade Capaz
Liberdade Corajoso
Prazer Polido
Reconhecimento Social Honesto
Sabedoria Imaginativo
Salvagéo Independente
Seguranca Familiar Intelectual
Seguranga Nacional Liberal
Sentimento de Realizagio Légico
Um Mundo de Beleza Obediente
Um Mundo em Paz Prestativo
Uma Vida Confortavel Responsavel
Uma Vida Emocionante Tolerante

Fonte: Adaptado de Rokeach (1973, p.355-361).

A Lista de Valores (LOV), também € um modelo bastante eficiente utilizado

para segmentacdes a partir de valores pessoais, ela é baseada nos valores terminais
(KAHLE et al., 1986). O Quadro 2 apresenta os valores que compdem a LOV:

Quadro 2 — Valores LOV

Pertencimento

Excitacdo

Diversao

Relacbes Calorosas

Autorrealizagdo

Ser Respeitado

Sentimento de Realizagdo

Seguranca

Autorrespeito
Fonte: Adaptado de Kahle et al., (1986)

Dessa forma, encerramos o referencial tedrico que oferece as bases para a
conducéo de nossa analise do consumo através do aplicativo Ifood como objeto de
pesquisa em nosso estudo. A seguir abordaremos os procedimentos metodol6gicos
utilizados para a operacionaliza¢céo da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o desenvolvimento da pesquisa, utilizamos o método exploratério -
descritivo. De acordo com Silveira e Gerhardt (2009), o modelo exploratério busca
proporcionar uma maior proximidade com o problema de pesquisa, esse fato ajuda a
construir as hipéteses, se utilizando principalmente dos relatos passados pelos
entrevistados, tais possuem experiéncias praticas com o problema pesquisado o que
€ de grande importancia para a construcdo de resultados concretos e condizentes
com a realidade. A perspectiva descritiva segundo Silveira e Gerhardt (2009, Apud
TRIVINOS, 1987) possui como principal objetivo a descricdo dos fatos e fendmenos
presentes em uma determinada realidade. Assim, adotamos uma abordagem
gualitativa de pesquisa, uma vez que nos propomos a estabelecer um contato direto
com o fendmeno estudado a partir da perspectiva dos participantes investigados
(CRESWELL, 2010).

A construcdo do corpus de pesquisa ocorreu através da realizacdo de
entrevistas semiestruturadas com consumidores que utilizam o aplicativo Ifood na
cidade de Campina Grande-PB. Os entrevistados foram selecionados por meio dos
critérios de acessibilidade e conveniéncia, abordados de forma remota. O roteiro de
entrevistas foi elaborado a partir do conhecimento construido ao longo do referencial
tedrico, composto por 16 perguntas, seu principal objetivo € extrair o maximo de
informacbes e consequentemente caracteristicas presentes nas falas dos
entrevistados. Mesmo com o roteiro, foi possivel conduzir com uma determinada
flexibilidade, permitindo ao entrevistador se aprofundar mais em determinados
temas, a partir das respostas que os entrevistados forneciam.

No total foram conduzidas entrevistas com 7 individuos, no més de julho de
2022, essas se realizaram virtualmente através do aplicativo “Teams”, os primeiros
entrevistados foram colegas de universidade e amigos usuarios do aplicativo, esses
gue em seguida sugeriam entrevistas a outras pessoas, assim expandindo a rede de
entrevistados.

As entrevistas tiveram duracdo média de 10 minutos. A quantidade de
entrevistas realizadas foi estabelecida por meio do principio de saturacédo (BAUER,;
AARTS, 2002). Logo apos foram submetidas a analise de conteudo (BAUER, 2005),
processo que envolve a transcri¢cdo, codificacdo e andlise do corpus. Para a analise
de conteudo foi utilizado o modelo presente na obra de Zanella (2009), essa que
prevé a apreciacdo dos dados em 3 etapas, sendo a primeira a pré-analise, fase
responsavel pela organizacéo e escolha de todo o material que sera utilizado, tendo
como norte a pergunta de pesquisa, a sua delimitacdo dependera do que se busca
como resultado; a segunda fase é a analise do material ou descricdo analitica de
conteudo, na qual o material escolhido € submetido a uma analise profunda, sempre
orientado pela pergunta de pesquisa, pelos objetivos e por tudo que foi construido no
referencial tedrico; ainda para Zanella(2009), a terceira e ultima fase é a interpretacao
dos resultados, essa que tem como objetivo principal correlacionar o material
construido com o referencial tedrico, baseado nos resultados e sempre visando torna-
los validos e significativos.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A construcdo dos resultados € fruto do que foi observado nas entrevistas,
alinhado a tudo que foi exposto e aos conhecimentos prévios sobre o aplicativo,
valores pessoais e consumo € possivel organizar e tratar trechos em que 0s
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entrevistados expde o0s seus pontos de vista, esses que estdao diretamente
relacionados a alguns valores da RVS e LOV. O quadro compila os principais valores
e alguns aspectos do consumo que foram observados nas entrevistas e ndo sao
explicitamente valores mais sdo importantissimos para a compreensao do perfil dos
consumidores.
O Quadro 3 apresenta os valores e caracteristicas identificados:
Quadro 3 — Valores identificados

Financeiro Amizade Verdadeira Animado
Praticidade Liberdade Liberal
Comodidade Prazer Ldgico
Diversidade Uma Vida Confortavel Asseado
Socializacio Uma Vida Emocionante
Seguranga Familiar
Felicidade

Fonte: Elaborado pelos autores

Para apresentacao dos resultados e facilitar a compreensao acerca do que foi
observado nas entrevistas, as caracteristicas foram divididas em blocos, esses que
consolidam os valores terminais, instrumentais, valores presentes na LOV e aspectos
particulares dos consumidores que foram evidenciados através das entrevistas.
Alguns dos atributos da LOV vado em consonancia ao que € observado na RVS,
aspectos como “seguranga’ e “diversdao” estdao presentes no Quadro 3 como
“seguranca familiar” e “animado”, assim como se relacionam fortemente com as
caracteristicas do consumo que estéo relacionadas com os demais valores.

4.1 Conforto Ocasionado

O conforto proporcionado pelo aplicativo foi algo evidente em todas as
entrevistas, 0s entrevistados ressaltaram que a utilizacdo resulta em uma boa
experiéncia, bastante pratica e cOmoda, isso € um dos principais motivos para eles
utilizarem o Ifood. Tal caracteristica pode ser relacionada diretamente com os valores
e caracteristicas presentes no Quadro 4:

Quadro 4 — Conforto Ocasionado

Praticidade Liberal Uma Vida Confortavel
Comodidade Liberdade
Diversidade

Fonte: Elaborado pelos autores

O valor terminal “Uma Vida Confortavel” foi evidenciado principalmente pela
forma como os entrevistados relatavam como era utilizar o aplicativo, e como ele
proporcionava um conforto para os seus usuarios. De fato, a boa experiéncia de
utilizacao oferecida pelo aplicativo, e a sua proposta de simplificar a vida dos usuarios
estao diretamente relacionados com esse bloco. A possibilidade de possuir todos os
restaurantes na palma da mao e receber os pedidos sem precisar se deslocar para se
alimentar agrada bastante os consumidores, trechos como “é uma praticidade e
oferece um conforto a gente bem maior” (Entrevista 4, p. 9), “tem varias opgdes e é
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muito facil vocé fazer um pedido e receber também, fazer o pagamento também é
muito facil” (Entrevista 7, p. 7).

Alinhado ao valor terminal do paragrafo anterior temos trés caracteristicas do
consumo que também foram identificadas em todas as entrevistas e contribuem
diretamente para a sua obtencdo, sao elas “praticidade”, “comodidade” e
“diversidade”, foram as palavras mais faladas pelos entrevistados, todos atribuiram
essas caracteristicas ao aplicativo. A praticidade e diversidade levando em
consideracdo o contexto da pesquisa, se evidenciam aos usuarios possuirem na
palma da mao acesso aos principais restaurantes, cardapios, valores, taxa de entrega,
tudo fica acessivel ao cliente na tela do seu smartphone; a comodidade se apresenta
pelo fato dos consumidores receberem no conforto da sua casa a refeigdo, utilizando
apenas uma plataforma, o0s seguintes trechos confirmam a proposi¢do “acho mais
pratico, jA pede e chega tudo, é mais pratico do que ligar para o local” (Entrevista 1,
p.4), “eu gosto da praticidade e da variedade que tem no aplicativo” (Entrevista 2, p.
3), “vejo mais pratico, ja tem ali os produtos, os restaurantes” (Entrevista 5, p.8).

O valor terminal “Liberdade”, assim como o instrumental “Liberal” segue em
direcdo ao que diversos entrevistados buscam no aplicativo que é o conforto de
escolher qualquer que seja o alimento de acordo com a vontade do cliente no
momento, todas as opc¢les estdo disponiveis no mesmo lugar, antes as pessoas
precisavam ligar para diversos locais e ao ir em um restaurante presencialmente os
clientes ficam restritos ao cardapio, a liberdade no Ifood se caracteriza nas diversas
opc¢des disponiveis a qualquer momento e em qualquer lugar, desde que esteja dentro
da area de cobertura do aplicativo, os seguintes trechos confirmam essa caracteristica
dos consumidores “a gama de opcdes que ele oferece € grande, praticamente todos
os restaurantes que eu conhego estao 13, até os de pequeno porte “ (Entrevista 4, p.
6), “as vezes pizza, as vezes lanche, ou uma sobremesa, depende do que esta com
vontade” (Entrevista 3, p. 8).

4.2 Busca por Novas Experiéncias

Em diversas entrevistas foi observada a busca por novas experiéncias
gastrondmicas como um fator marcante e determinante no consumo, dentre as
principais caracteristicas nesse bloco se destacam principalmente diversidade e
mente aberta.

Com isso, € possivel desenvolver o seguinte quadro que consolida os valores
e caracteristicas que estéo relacionados a busca por novas experiéncias.

Quadro 5 — Busca por Novas Experiéncias

Diversidade Uma vida Emocionante Liberal

Mente Aberta Liberdade

Fonte: Elaborado pelos autores

O valor terminal “Uma vida Emocionante” se apresenta com as diversas
experiéncias gastronémicas que o Ifood proporciona aos consumidores que utilizam o
aplicativo, os restaurantes cadastrados atendem aos mais diversos gostos,
apresentando varios tipos de alimentos para diversos paladares e demandas dos
clientes.

Nesse bloco a presenga do valor terminal “Liberdade”, assim como o
instrumental “Liberal”, vdo de encontro as caracteristicas “Diversidade” e “Mente
Aberta”, a consolidagdo de todos esses aspectos é repetida por entrevistados em
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diversos momentos e ao serem questionados sobre provar coisas novas, grande parte
respondeu de forma positiva. Com isso podemos afirmar através de trechos como
“nesse restaurante por exemplo, tem sempre uma variacao no cardapio” (Entrevista
3, p. 13), “a gente pode ver outra opgéo que tenha disponivel, e testar para ver se é
bom, e caso seja bom futuramente ja temos outra opcao” (Entrevista 4, p. 11), que os
consumidores possuem essas caracteristicas e isso de uma certa forma norteia a
forma como eles utilizam o aplicativo e realizam seus pedidos.

4.3 Escolha Responséavel

Para alguns entrevistados o processo de compra pode ser caracterizado como
responsavel, os consumidores avaliam uma série de informacfes e elementos antes
realizar o pedido em um determinado restaurante. Como mencionado anteriormente
a plataforma possui uma série de restaurantes para os mais diversos gostos, essa
variedade proporciona para boa parte dos consumidores a definicdo de alguns
critérios e condi¢cdes de pagamento para a escolha de um restaurante em detrimento
a outro.

Tais critérios podem ser associados aos valores e caracteristicas presentes
no Quadro 6:

Quadro 6 — Escolha Responsavel

Financeiro Seguranca Familiar Légico

Asseado

Fonte: Elaborado pelos autores

Boa parte dos entrevistados revelou se preocupar bastante com a reputacao
do restaurante, tal reputacdo € construida a partir da avaliacdo dos consumidores que
fazem pedidos no restaurante e contam como foi a sua experiéncia de entrega (se foi
no prazo ou nao) e se o prato ofertado pelo restaurante de fato cumpre com o que &
exposto no Ifood. Nesse contexto podemos identificar muito forte a presenca do valor
terminal “Seguranca Familiar’, tendo em vista o cuidado préprio e com as pessoas
préximas e que irdo consumir os alimentos que serdo entregues ou retirados pelo
consumidor.

Além do valor terminal, podemos também destacar o valor instrumental
“Asseado”, trechos como “tem alguns restaurantes que S80 novos, as vezes tem
pouca avaliacdo, ai vocé pode ficar um pouco receoso, mas é sempre bom olhar as
avaliacoes” (Entrevista 7, p. 14), e “a gente fica tranquilo porque o que esta ali
realmente € seguro, confio bastante nas recomendacdes” (Entrevista 2, p.9),
transmitem a preocupacao dos entrevistados com a qualidade e com adquirir de fato
alimentos de qualidade para as suas familias.

Concluindo a ideia de escolha responsavel, podemos associar o valor
instrumental “Logico” e a caracteristica “Financeiro”, boa parte dos entrevistados
revelaram que esses elementos interferem diretamente na escolha tanto do Ifood
guanto dos restaurantes presentes no aplicativo. O preco € algo bastante presente
nas entrevistas e 0s entrevistados por diversos momentos citam a vantagem
financeira de pedir comida no aplicativo, além de ressaltar o beneficio da entrega
gratis que alguns restaurantes oferecem, além disso, os cupons disponibilizados pelo
aplicativo ou adquiridos através do clube de fidelidade chegam a ser determinantes
para a escolha do prato ou restaurante.
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Trechos como “isso (cupom) me proporciona um desconto, ao invés de pagar
20, eu pago 10 reais... eu acho que esse é um diferencial que faz muita diferenca para
mim no dia-dia...” (Entrevista 3, p. 10), e “sempre os que estdo em promogao, ou esta
tendo algum cupom, alguma coisa dessas, eu pec¢o” (Entrevista 1, p. 5), demonstram
como os consumidores levam esse aspecto e como de fato sua escolha € responséavel
também do ponto de vista financeiro.

4.4 Consumo como Fonte de Socializacéo

A criacdo do bloco se justifica a partir da percepcdo de que em diversas
entrevistas € possivel observar que as pessoas vinculam o consumo no Ifood a
eventos sociais entre familiares e amigos. Os valores e caracteristicas relacionadas
ao topico estao relacionados no Quadro 7:

Quadro 7 — Consumo como Fonte de Socializagao

Socializagdo Amizade Verdadeira Animado

Prazer

Felicidade

Fonte: Elaborado pelos autores

Os valores terminais “Amizade Verdade” e “Felicidade” sdo complementares
nesse bloco, as entrevistas revelam que uma parte consideravel dos entrevistados tem
o héabito de pedir no aplicativo quando estdo acompanhados de amigos ou familiares,
em momentos de diversdo com pessoas queridas aos finais de semana ou em datas
especiais, o Ifood se apresenta como uma excelente opcéo para os consumidores. Ao
serem questionados, trechos como “quando estou acompanhado de um grupo de
amigos ou da namorada” (Entrevista 4, p. 5), e “na maioria das vezes acompanhado”
(Entrevista 6, p. 5), os entrevistados assumem que geralmente fazem a utilizacdo do
Ifood acompanhados.

Complementarmente, neste sentido, a caracteristica “Socializagao” é totalmente
pertinente, e unida ao valor terminal “Prazer” e instrumental “Animado”, consolida como
esses momentos sdo especiais para 0s consumidores pois unem o momento de
confraternizacdo a um bom alimento solicitado através do aplicativo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho teve como objetivo geral definir os valores pessoais dos
consumidores associados ao consumo através do aplicativo Ifood na cidade de
Campina Grande — PB. O crescente numero de consumidores e restaurantes
credenciados demonstram como o aplicativo é relevante, através dele foi criada uma
cadeia que envolve consumidores, entregadores, restaurantes e o Ifood interligando
todos esses agentes. Tendo isso em vista podemos afirmar como a discusséo é
relevante e pode oferecer informacdes importantes para os empreendedores e para a
prépria plataforma.

A revisao bibliografica buscou trazer conceitos e informacdes necessarias para
situar o leitor e para que ele possa compreender tanto a relevancia da pesquisa quanto
todos os aspectos que cercam toda essa discussdo. Assim, a revisdo buscou
contemplar a histéria desse modelo de negdcio, partindo dos primérdios do delivery e
indo até os valores pessoais.
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Para viabilizar a realizagdo dessa pesquisa e se obter resultados concretos,
foram realizadas entrevistas remotas com 0s consumidores, essas que tiveram em
média dez minutos de duracao, durante esse periodo 0s usuarios relatavam como era
a sua experiéncia no aplicativo e falavam de uma forma geral sobre o que é relevante
para a decisdo de compra deles ao optarem pelo Ifood.

A andlise das entrevistas, o conhecimento sobre o tema através do referencial
tedrico e a aplicagcdo da metodologia correta, nos permitem inferir que o objetivo
proposto foi atendido. A pergunta de pesquisa foi respondida e os resultados
consolidam de uma forma geral os valores pessoais dos consumidores. Esses que
durante a coleta de dados demonstraram possuir os valores instrumentais “Animado”,
“Liberal”, “Logico” e “Asseado”; valores terminais “Amizade Verdadeira”, “Liberdade”,
“Prazer”, “Uma Vida Confortavel”, “Uma Vida Emocionante”, “Seguranga Familiar” e
“Felicidade”; além disso, uma série de caracteristicas foram identificadas nos
consumidores, sdo elas “Financeiro”, “Praticidade”, “Comodidade”, “Diversidade” e
“Socializagao”. Todos esses valores e caracteristicas consolidados em blocos
resumem bem o perfil dos consumidores e os valores e caracteristicas que norteiam
as suas praticas de consumo.

A partir desse trabalho diversos outros podem ser desenvolvidos acerca do
comportamento dos consumidores que utilizam outros aplicativos, uma comparacéo
entre os valores dos consumidores que pedem e 0s que vao presencialmente aos
restaurantes, enfim, o objeto de pesquisa ainda pode ser bastante explorado, tanto
localmente, quanto em outros estados.
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APENDICE A - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS
ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

Nome?

Idade?

Profissdo?

Grau de formacao?

Quando pede comida utiliza sempre o Ifood?

Com que frequéncia utiliza o Ifood?

Porque comecou a utilizar o Ifood?

Costuma pedir quando esta sozinho ou acompanhado?

Pede sempre no mesmo restaurante ou em restaurantes diferentes ?

10 Qual o diferencial do aplicativo Ifood? (produtos, preco, conforto, praticidade)?

11.Utilizava o aplicativo antes da pandemia?

12.Gosta de provar coisas novas?

13.0 que busca ao se alimentar no Ifood (comida rapida, sabores diferentes,
alimentacao saudavel) ?

14.0 que mais te atrai no Ifood?

15.0 que vocé acha dos restaurantes que estéo cadastrados no Ifood (qualidade,
confiabilidade, variedade) ?

16.Qual sua avaliacdo do Ifood?
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