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Resumo

A presente pesquisa teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor frente as acbes de
trade marketing em aplicativos de entrega de supermercado durante a pandemia do COVID-19. Como
revisao literaria foram escolhidos temas que destacassem a relevancia do estudo, como: O Trade
Marketing no varejo brasileiro, o crescimento do E-Commerce em 2020 e o comportamento do
consumidor. Foram realizadas 12 entrevistas semiestruturadas com jovens adultos moradores da zona
sul do Rio de Janeiro usuérios de aplicativos de entrega de supermercado, como Ifood, Uber Eats e
Rappi. Através do método qualitativo de andlise de conteddo, concluiu-se que ainda ha muito o que
melhorar na atracdo do consumidor por plataformas digitais, mas que existe uma aceitabilidade grande
de agdes como cupom de desconto e “compre ¢ ganhe”. Destaca-se que a qualidade & um critério
importante para o consumidor e que a estratégia de omnichannel é relevante para o futuro do varejo.

Palavras-chave: Trade Marketing. Pandemia. E-Commerce. Aplicativos de entrega.
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1. INTRODUCAO
1.1 O problema

Desde marco de 2020 com a pandemia do novo coronavirus, diversos setores foram
balancados, tornando imprescindivel mudancas no modelo de varejo. Esse novo cenario
trouxe questionamentos a respeito da necessidade de existir lojas fisicas e também sobre a
alocacdo de investimentos em modelos hibridos de lojas (ROCHA E MALO, 2018). Além
disso, o comportamento do consumidor na pandemia, segundo Resende (2020), tende a sofrer
alteracdes, engajando a busca por produtos que proporcionem sentimento de seguranca, sendo
um destes os produtos alimentares. Nesse sentido, a demanda dos supermercados foi
intensificada (GODDARD, 2020), tornando-se parte de servicos essenciais, sendo responsavel
por abastecer os lares enquanto a populacao encontra-se em movimento de isolamento social.

O aumento urgente da demanda varejista foi notdrio, mas principalmente a
intensificacdo da migracdo imediata do fluxo de compras do ambiente fisico para o online
(KANTAR WORLDPANEL, 2020) e o despreparo de varejistas para essa nova realidade foi
evidente (PASTORE, 2020). Apenas no periodo de 23 e 29 de marco de 2020, os e-
commerces de supermercados obtiveram um aumento de 107% de vendas em comparagdo
com 0 ano anterior, tendo como consequéncia: atrasos nas entregas, contratacao inesperada de
funcionarios para suporte e falta de apoio logistico para atender a alta demanda do periodo
(APAS, 2020).

Para atender esse cenario, os aplicativos de entrega entraram em cena oferecendo para
0s supermercados uma alternativa de entrega de produtos sem necessidade de contratagéo.
Apenas no primeiro bimestre de 2020, os servicos de delivery de alimentos, como UberEats,
Ifood e Rappi, aplicativos escolhidos para analise no presente estudo, cresceram 30% se
comparados ao mesmo periodo de 2019 (EXAME, 2020; GATTIS, 2020; PODER360, 2020),
tornando-se as melhores opgOes para estabelecimentos supermercadistas para a entrega aos

clientes. Os canais virtuais tornaram-se relevantes para clientes/empresas e modificaram



habitos de consumo, observando a migracdo para compras no mundo online (CAVALVANTI,
2021).

Entretanto, essa rapida necessidade de mudanca “desnudou a perversidade do capital
contra os trabalhadores”, conforme a afirmacdo do socidlogo Ricardo Antunes ao Jornal
Brasil de Fato (FERREIRA 2020), pois separou em carater de género, raca e de classe quem
poderia ficar em isolamento social, tendo acesso a moradia convencional e rpido acesso a um
tratamento de salde, assim como condi¢des de seguir os protocolos de saude. Uma das
categorias prejudicadas foi a dos entregadores por aplicativo, que vivenciaram um
aprofundamento da precarizacéo de seu trabalho (REBECHI. 2021), por meio da aceitagéo de
determinacOes contratuais unilaterais da plataforma e da inexisténcia de vinculo de trabalho
com os aplicativos. Néo é objetivo do trabalho acentuar a relevancia da discussdo trabalhista
destes profissionais. Entretanto, é necessario entender que as condicdes de trabalho aplicadas
a esse grupo, nao apenas interferem no servico que sera avaliado no estudo, mas torna-se
parte do contexto social brasileiro falho e marginalizado, marcado pela exploracdo do
trabalho e péssimas condicGes de vida a classe trabalhadora (FERREIRA 2020).

A respeito do problema a ser analisado ao longo do trabalho, busca-se entender o
papel do trade marketing diante dessa nova fase digital que revolucionou a forma de
conquistar clientes e seu relacionamento com o mercado (ALBERTIN, 2010). O trabalho
busca transpassar a analise do varejo brasileiro tradicional, a transformacdo do trade
marketing nos ultimos anos e principalmente o cenario de vendas digital, chamado de e-

commerce, no capitulo de Revisdo de Literatura.

1.2 Objetivo da pesquisa

O objetivo principal da pesquisa é analisar o comportamento do consumidor frente as
acOes de trade marketing em aplicativos de entrega de supermercado durante a pandemia do
COVID-19. Para isso, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com consumidores desta
modalidade, com o intuito de captar os principais pontos de atencdo e melhora de acGes de
trade. ApoOs esse momento, buscou-se analisar as informacfes obtidas na entrevista e reunir
blocos semelhantes de caracteristicas citadas pelos consumidores. Assim, pode-se entender
quais agoes do trade digital (cupons de desconto, cashback, compre e ganhe...) sdo destaques
positivos, quais sdo “invisiveis aos consumidores” e principalmente como pode-se melhorar
esse ponto de contato virtual entre as marcas e o seu publico, mesmo tendo um intermediario

na entrega.
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1.3 Delimitacgdo do estudo

O estudo tem como delimitacdo o varejo eletrbnico terceirizado, desconsiderando
dentro dos aplicativos de entrega estabelecimentos que ndo sao supermercados, por exemplo,
restaurantes. N&o faz parte da pesquisa dados a respeito de deliverys proprios dos
supermercados, que séo plataformas diretas entre o consumidor e o estabelecimento, mas sim
especificou-se 0 uso de aplicativos como IFood, Rappi e Uber Eats, que sdo os aplicativos de
delivery mais usados no Brasil (GOMES, 2020). O uso desses 3 aplicativos foram
intensificados no periodo pandémico, sendo destacados por meio de uma pesquisa do Instituto
QualiBest, que afirmou que a quantidade de pessoas que ndo tinham um app de entrega
instalado em seu smartphone caiu de 54% em 2018 para 28% em 2020. A pesquisa afirma que
os aplicativos mais utilizados séo: Ifood (75%), Uber Eats (35%) e Rappi (18%).

Um outro aspecto limitador da pesquisa sdo os fatores geograficos e etarios dos
entrevistados, que por um efeito de conveniéncia foram concentrados entre as idades de 20 a
35 anos e que residam na zona sul da cidade do Rio de Janeiro. A delimitacdo do local de
moradia dos entrevistados referenciou-se a condi¢éo financeira e social dos bairros nobres que
tiveram um processo maior de reclusdo na sociedade durante o periodo (HAESBAERT,
2020). Considerou-se também a intensificacdo da desigualdade social que a pandemia
proporcionou (ANTUNES, 2020), em que trabalhadores de classes menos favorecidas foram
obrigados a conviver com o risco eminente de contaminacdo, enquanto classes mais abastadas
puderam se resguardar e praticar o isolamento social e consequentemente foram
consumidores mais assiduos de aplicativos de delivery, tornando-se o publico foco das

entrevistas.

1.4 Relevancia da pesquisa

O trabalho foi motivado pelo aumento consideravel do nimero de consumidores na
area do varejo em utilizacdo de plataformas online em 2020. Conforme noticiado pelo
Atlantico (2020) o e-commerce no Brasil cresceu em 10 semanas, desde o inicio da pandemia
da COVID-19, o que havia crescido nos ultimos 10 anos. Essa rapida expansdo ndo veio
acompanhada de mudancas urgentes e significativas dos aplicativos e da promogéo de marcas
pelo meio digital, mesmo que desde 2019, o Brasil, com o maior faturamento no comércio

digital da América Latina, ja viesse apresentando sinais de mobilizagéo online (EBIT, 2019).
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Ainda refletindo sobre a expansdo digital do comércio brasileiro, realizou-se um
estudo, pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo — SBVC (2020), a respeito da
mudanca de comportamento do consumidor gerada pelo COVID-19 afirmando que 61% dos
entrevistados aumentaram as compras por meios digitais, principalmente por smartphone e
computador/notebook. Em relagdo a pretensdo de continuar as compras pelo meio digital,
70% confirmaram que continuardo, isso porque suas experiéncias, no geral, foram positivas.
O setor de supermercados acompanhou essa mudanca de canais e prontamente foi obrigado a
adaptar seus modelos de negdcio e canais de venda para as necessidades dos seus clientes
(GODDARD, 2020; HOBBS, 2020). Entretanto, as acGes de Trade Marketing online da
categoria ndo acompanharam essas adaptacdes na mesma velocidade que a migracéo digital.

Diante do que foi pesquisado no tépico de Revisdo de Literatura, o trade marketing
aparece ainda muito primario no que diz respeito ao meio digital, isso porque muitos dos
artigos publicados no Brasil sobre o tema ainda sdo referentes a presenca fisica no ponto de
venda, os supermercados. Pouco se fala sobre como atingir o shopper por meio de a¢des em
aplicativos, como por exemplo: cores atrativas, acfes de desconto e pontos de contato com o
consumidor. Esse fator é agravado com o envolvimento de um terceiro entre o shopper e as
marcas, os aplicativos de entrega, e por isso 0 estudo em questdo visa focar esfor¢cos em

entender como o consumidor enxerga as marcas diante desse tipo de plataforma.

1.5 Estrutura do trabalho

O presente estudo dividiu-se em 1) Reviséo de literatura de artigos que abordassem 0s
seguintes temas: Varejo Brasileiro, Comportamento do consumidor e E-commerce; 2) Em
seguida explicitou-se a metodologia escolhida, que foi a qualitativa pelo método de anélise de
conteldo, com destaque também para a utilizacdo do Snowball Sampling para escolha de
entrevistados; 3) Por fim, apresentou-se os resultados da pesquisa dividido nos principais

blocos de topicos destacados nas entrevistas realizadas.

2. REFERENCIAL TEORICO

A escolha dos capitulos a seguir foram motivadas na contextualizacdo do cenério do Trade
Marketing no varejo brasileiro desde sua origem até a sua realidade em concordancia a

exploséo do e-commerce em 2020. Para uma melhor interpretacdo do presente estudo buscou-
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se intensificar a correlacdo entre os dois primeiros tdpicos e finalizar a sessdo com a
reafirmacdo do papel do comportamento do consumidor em definir os proximos passos do

trade marketing, principalmente no meio digital.

2.1 - Trade Marketing no varejo brasileiro

Define-se como Trade Marketing a estratégia de marketing nos pontos de venda
(MEIRA, 2008) ou até mesmo o responsavel por providenciar produtos e servi¢os desejados
pelos consumidores no ponto de venda (BLESSA, 2003).

Geralmente é introduzido nas empresas para solucionar problemas complexos ligados
aos clientes, porém nem sempre cumpre o seu papel por ter uma falta de orientacdo
estratégica (ALVAREZ, 2008), que muitas vezes € definida como um propésito que une
coeréncia e direcdo para 0s passos da organizacdo; O trade marketing é essencial para
sustentar a performance de acordo com a visdo e objetivos da empresa (MACEDO-SOARES,
2000).

Os primeiros departamentos de trade marketing organizaram-se na Europa, nas
décadas de 1980 e 1990 por varejistas europeus (RANDALL, 1994). A consolidacdo desse
tipo de setor, no entanto, ocorreu nos Estados Unidos no final da década de 80 pelo fabricante
Colgate-Palmolive gque criou o termo para expressar a integracdo entre os departamentos de
marketing e vendas (CONSOLI e D’ANDREA, 2010).

Antes da década de 90 ndo havia uma preocupacdo por parte dos profissionais de
marketing de industrias na criacdo de estratégias em pontos de venda, pois a alta inflacdo
fazia com que a mudanca da tabela de preco delegasse a forca de vendas no varejo. Apds o
fim do periodo inflacionario, o aumento de forga de intermediérios no comércio e a oferta
maior que a demanda, iniciou-se uma area estratégica nas empresas brasileiras, a area de trade
marketing (MEIRA, 2008).

Assim, com o consumidor mais preparado e com uma moeda mais forte, criou-se a
area que seria uma extensdao do marketing, tendo como objetivo principal fazer com que o
produto “girasse” o mais rapido possivel dentro das lojas. Antes do trade marketing, o
comeércio ou ponto de venda, ndo tinha nenhum poder sobre a negociagdo de compras nas
industrias (MEIRA, 2008).
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O varejo, definido por Las Casas (2006) como o processo de compra em grandes
quantidades e posterior venda em quantidades menores ao consumidor final, promove uma
grande mudanca no inicio do século XX. As lojas passam a ter formato de autosservico, 0 que
possibilitou uma interacdo mais profunda entre o consumidor e o produto. A partir desse
momento a comunicagdo com o cliente torna-se direta e ndo ha influéncia do vendedor sobre
qual produto o consumidor deve levar (BLESSA, 2008).

O consumidor planeja suas compras antes de ir ao mercado, entretanto ao chegar no
ponto de venda é impactado por uma série de estimulos que o fazem interagir com o produto a
fim de validar suas experiéncias anteriores e, por fim, se d& a mudanca da decisdo ou a
tomada de decisdo de compra planejada (BELTRAN, 2014).

O apelo visual para elementos no chdo (e ndo aéreos) também é destacado, assim
como a ordem de importancia de elementos na gondola se d& por: cor, depois formas
contrastantes e, por Gltimo, palavras que chamem a atengdo (KUSTER, 2013). Estes tracos
sdo definidos como estimulos visuais, também conhecido como merchandising® visual
(BELTRAN, 2014).

A altura do produto na géndola também ¢é relevante para atrair a atencdo do shopper,
sendo as prateleiras que ficam entre a cintura e a altura de seu ombro as que recebem mais
destaque. Sempre deve-se respeitar o angulo de viséo e o alcance das maos dos consumidores
em medidas que variam entre 0,50m (altura minima) e 2,00m (altura maxima), sendo 1,60m a
altura dos olhos (melhor local para se expor) e entre 1,20 e 1,60 a altura das maos (ponto de
pega). (KUSTER, 2013).

Destaca-se ainda a distin¢do entre comprador (shopper), individuo que efetivamente
realiza a compra, e consumidor, o que de fato consome o produto. Quando ha uma
diferenciacdo entre quem compra e quem consome 0 produto, deve ser levado em
consideracéo pelo setor de trade marketing (CONSOLI e D’ANDREA, 2010).

Fazem parte do seu contexto a amostragem (ou sampling), que é a distribuicdo de
amostras gratis de produtos em pequenas por¢des com o intuito de fazer o produto conhecido.
De acordo com Consoli (2010), uma demonstracdo bem treinada, alavanca suas vendas em
aproximadamente 40%. Além disso, apresenta o conceito de “cross merchandising”, uma
técnica de escolha do local do ponto extra onde coloca-se um produto de forma cruzada,
utilizando-se de outro produto com grande penetracdo no mercado (BLESSA, 2003).

1 Merchandising define-se como qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no
ponto de venda, que informe e melhore a visibilidade a produtos com o propdsito de motivar e
influenciar as decisbes de compra dos consumidores (BLESSA, 2003).
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Prashant (2014) afirma que elementos que compde o merchandising, como: cor,
embalagem, layout, exposicéo e iluminagdo, podem ter efeitos mais imediatos na decisdo de
compra do consumidor frente a outros fatores de marketing que ndo estdo diretamente
presentes no ponto de venda (GUIMARAES, 2003), focando principalmente na compra por
impulso que ocorre quando o consumidor é atingido por algum estimulo forte no momento em
que passa em frente & exposicao do produto (FERRACCIU, 2007).

Pesquisas apontam que o shopper anda pela loja a uma velocidade média de 90 cm por
segundo, passando a cada segundo por cerca de 250 produtos. Afirmam ainda que, em media,
0 shopper desiste de comprar um produto se ndo o encontra em até 10 segundos na géndola
(CONSOLI ¢ D’ANDREA, 2010). Em média, um supermercado possui de 3 mil a 70 mil
itens para comercializacdo, entretanto apenas 10% deste total é percebido pelos consumidores
e gasta-se em média 5 segundos para o consumidor tomar sua decisdo de compra (ADOOR,
2021).

Desse modo, tendo em vista o que foi exposto até aqui, € possivel perceber a
importancia de pensar no posicionamento da marca dentro do mercado, escolhendo o ponto de
destaque e trabalhando com todos os elementos que o merchandising propde, trazendo

incentivos visuais, sonoros, de tato e odor com o intuito de atrair o shopper.

2.2 — O crescimento do E-Commerce em 2020

O encantamento do consumidor com o produto, para Alvarez (1999), se da no ponto
de venda e a estratégia de marketing deve estar visivel nesse espaco € no momento da deciséo
de compra. Entretanto, tdo importante quanto o ponto de venda é o comércio eletrbnico, que
tem grande valor como uma alavanca de estratégias de gerenciamento de clientes, conectando
compradores e vendedores e eliminando variaveis como tempo e lugar (ALBERTIN, 2004).

O comércio eletrdnico € tido como uma das tendéncias com maior potencial de
inovacéo nos processos de negocio de diversos setores econdmicos (ALBERTIN, 2004). Esse
sistema amplia a interatividade entre compradores e vendedores e proporciona dados que
podem ser atualizados frequentemente e em tempo real (SILVA, 2008).

O comércio eletrdnico — ou, como foi mais popularizado, e-commerce — é uma
ferramenta que satisfaz a necessidade de empresas e consumidores, diminui custos e eleva 0s
niveis de qualidade e agilidade de atendimento (DA COSTA, 2021). Turban (2007) utiliza
como defini¢do para o comércio eletrdnico o processo de comprar, vender, transferir ou trocar

produtos, servigos ou informagdes de qualquer tipo, através das redes de comunicacgéo.
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Entretanto, para Lemos e Goés (2015), e-commerce define-se como comércio eletrénico em
referéncia as negociacdes realizadas pela internet.

Citam-se os 4 tipos de categorias referentes ao e-commerce: sendo B2B Business-to-
Business), as negociacdes online entre empresas; C2C (Consumer-to-Consumer), as
negociagdes eletronicas entre pessoas fisicas; B2G (Business-to-Government), transacdes
entre as empresas e 0 governo; e B2C (Business-to-Consumer) o comércio online entre
empresa e consumidor (DIAS E PINTO, 2020). Além disso, destaca-se uma nova forma de
comércio, os Marketplaces, uma plataforma que permite o comércio eletronico entre
vendedor e comprador por meio de um intermediario. Esse modelo de negécio altera
significativamente o processo de compra, pois permite que empreendimentos menores ou até
mesmo pessoas fisicas tenham a possibilidade de vender online, mesmo sem condicGes de
criar um site de e-commerce. (FORTES, 2021).

O comércio eletrénico, segundo um relatério do THE CAP de 2021, possui 5 grandes
empresas detentoras de 80% do share (participagcdo) de mercado, entretanto existe espaco para
pequenas e médias empresas crescerem e desfrutarem dos novos consumidores online. Afinal,
apenas no ano de 2020 foram mais de 13 milhdes de consumidores que fizeram sua primeira
compra em e-commerce, 0 que ampliou o potencial competitivo do mercado, tanto para
empresas ja inseridas, quanto para empresas entrantes (WEBSHOPPERS, 2021).

De acordo com a 432 edicdo do Webshoppers/Ebit (2021), no Brasil, foram mais de 87
bilhGes de reais faturados em 2020, o que representa um crescimento de 41% em comparacéo
aos 62 bilhdes de reais faturados em 2019. O mesmo relatdrio, acentua que 0 e-commerce no
Brasil cresceu a uma média anual de 19,4% de 2011 a 2020. A respeito da penetracdo do e-
commerce no Brasil, em 2019 era de apenas 5,18%, na China era de 28,2% e, nos Estados
Unidos, de 15,2%. Entretanto, em marco de 2020, o E-commerce no Brasil cresceu em 10
semanas, 0 que havia crescido em 10 anos. (ATLANTICO, 2020)

Nos primeiros 15 dias de abril de 2020, o aumento de vendas no comeércio online foi
maior que 40%, segundo os dados da Compre e Confie, empresa antifraude online. Os itens
de salde se destacaram com um crescimento de 124%. Alimentos e bebidas menos pereciveis,
o foco do presente estudo, estiveram no topo das buscas. O e-commerce de supermercados
entre os dias 23 e 29 de marco de 2020 obteve um aumento de 107% de vendas em
comparagdo com o ano anterior, desencadeando em atrasos nas entregas, contratacdo de
funcionarios excedentes e falta de suporte logistico para atender a alta demanda (APAS,
2020).
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O desenvolvimento do e-commerce no ramo alimenticio destaca-se para além da
pandemia, sendo muitas vezes relacionado ao tempo gasto no transito das grandes cidades, a
conciliacdo de trabalho e estudo e consequentemente o extremo cansaco dos individuos
(FRANCA et al., 2014). Destaca-se também o beneficio de o consumidor realizar uma facil
comparacdo entre produtos e precos oferecidos por vendedores diferentes, aumentando suas
possibilidades de escolha e tornado a alternativa mais promissora para 0S proximos anos.
(SILVA, 2008)

3.3- O comportamento do consumidor

As estratégias mercadoldgicas dos produtores e varejistas sdo destinadas a conquista
do consumidor, visto que o0 seu comportamento determina o sucesso ou fracasso de um
produto (KOTLER, 2002). As ac¢bes de merchandising visual afetam a tomada de deciséo de
compra ndo planejada (BELTRAN, 2014) e melhora indices de lucratividade e vendas para o
varejo (FENO, 2012).

Um estudo da AC Nielsen, gigante de auditorias no ramo varejista, apontou que 53%
dos consumidores nunca fazem lista de compras e que necessitam “ver” o produto para
lembrar que precisam dele (BLESSA, 2003). A importancia do ponto de vendas é expressada
por Kotler (1973), ao afirmar que caso haja um desalinhamento com a expectativa do shopper
(som elevado, temperatura inadequada, iluminac¢do insuficiente...) a decisao de compra é
dificultada ou até mesmo cancelada.

Um contraponto a esse estudo ¢ o modelo Grimeni (BELTRAN, 2014), que afirma
gue o consumidor planeja sua compra, entretanto ao chegar no ponto de venda é impactado
por estimulos visuais que aumentam a vontade de experimenta¢do do produto, facilitando a
integracdo de novas marcas e produtos (DE MELO, 2015). Essa segmentacdo do modelo
resume-se em 4 momentos: Planejamento, Indugéo, Catalise e Decisdo (FEIJO, 2012).

A maior parte da decisdo de compra do consumidor estd no ponto de venda, ou seja,
no momento em que este encontra-se em frente a géndola (ALVAREZ, 2004) e por isso esse
momento torna-se tdo importante para a manutencdo e fidelidade do shopper a marca
(GUEDES, 2021).

No Brasil, essa influéncia no ponto de venda é ainda mais relevante do que no resto do
mundo. Segundo um estudo da POPAI (Point of Purchase Advertising International)-Brasil
(2007) associagdo sem fins lucrativos dedicada ao desenvolvimento da atividade de
merchandising no ponto de venda e filiada ao norte-americano The Global Association for
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Marketing at Retail, 85% das compras sdo decididas dentro do ponto de venda, enquanto no
resto do mundo este indice ndo ultrapassa 70%.

Kotler (2017) afirma que muitas decisfes pessoais na verdade sdo decisdes sociais e
esse caminho do consumidor pode ser definido como os cinco As: Assimilacdo (Ha uma
exposicdo de marcas), Atracdo (Consumidor é atraido por uma lista de marcas), Arguicao
(Pesquisas sobre a marca com conhecidos, testes na loja fisica e avaliages online), Ac¢do
(Escolha de uma marca e Apologia (Recompra e defesa da marca). Entretanto, o
comportamento do shopper ndo é previsivel (AVANZI, 2016), pois os motivos pelo qual a
pessoa compra podem mudar a forma como escolhem seus produtos (GUEDES, 2018).
Algumas das varidveis que baseiam o comportamento do consumidor, segundo a Teoria
Econdmica, sdo: o preco do bem, a renda do consumidor, o preco dos substitutos, o preco dos
bens complementares, o preco dos bens substitutos, as preferéncias do consumidor e
propaganda, as expectativas do consumidor quanto aos precos no futuro e a tradicdo ou
habitos (O'SULLIVAN;SHEFFRIN;NISHIJIMA, 2004).

Por outro lado, no ambiente virtual algumas variaveis do ponto fisico sdo substituidas
na experiéncia de compra, como a usabilidade e navegabilidade do site (GUEDES, 2018) e
incluem muitas vezes um compra de omnichannel, que € a unido dos canais online e fisico,
integrando lojas fisicas e o comércio eletronico (REZENDE, MARCELINO et al., 2020).
Pode ser uma compra via site e retirada em loja ou 0 uso de cupom recebido por e-mail na
loja fisica, entre outros modelos de integracao.

A nova realidade do consumo questiona a necessidade de se ter loja fisica e até mesmo
a alocacdo de investimentos em sistemas multicanais, trazendo a ideia de criar modelos
hibridos de lojas (SERRA, 2020). Dessa forma, a atracdo por estimulos ambientais e visuais
gue penetram no inconsciente do shopper (KOTLER, 2006) pode perdurar, assim como o
comportamento de aproximacdo do produto segundo as reacdes ao ponto de venda (FEIJO,
2012). Um outro ponto de destaque é a mudanca do comportamento do consumidor na
pandemia descrito pela Nilsen (2020) na tabela abaixo em 6 etapas: inicialmente o interesse
por produtos de saude e bem-estar, a priorizacdo de produtos para contencdo do virus, o alto
armazenamento de alimentos, o aumento de compras online, restricdo de idas ao mercado

acompanhado de alta de precos e, por fim, a retomada cautelosa as rotinas diarias.
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Fonte: Nielsen 2020. Disponivel em: https://www.academiaassai.com.br/noticia/atualidades/novo-
comportamento-do-consumidor-apos-2020

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Selecdo do Método

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa que busca entender o
comportamento do consumidor frente as acdes de Trade Marketing em aplicativos de entrega
durante a pandemia.

A abordagem qualitativa, antes ignorada por soci6logos que utilizavam apenas
métodos estatisticos e analise de dados (GODOY, 1995), fornece dados para o
desenvolvimento e compreensdo entre atores sociais e a situacdo em questdo (Gaskell,2002).
E uma técnica associada & comunicacao, tanto ligada aos significados como aos significantes
da mensagem (Vergara, 2009).

O foco “deste trabalho” é entender a perspectiva do consumidor que utiliza aplicativos
de entrega para fazer compras de supermercado. Optou-se pelo método qualitativo pois é
relevante para a busca de uma compreensao detalhada de crencas, atitudes, valores, motivagéo
e comportamento dos individuos no contexto social apresentado (GASKELL, 2002).

O processo metodologico do trabalho resume-se em 4 etapas:

1- Utiliza-se 0 método Snowboard Sampling (“Bola de Neve”) para a selecdo de sujeitos a

serem entrevistados.
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2- Aplica-se uma entrevista semiestruturada com estes atores sociais por meio da plataforma
Google Meets.

3- Faz-se uso do método de analise de contetdo, que privilegia a subjetividade individual do
ator social (HOFFMAN, 2013) para analisar o conteudo levantado. Em um primeiro
momento, transcrevendo as entrevistas e codificando 0s agrupamentos sociais.

4- Tem como fase final o agrupamento de blocos semelhantes de opinides que busca concluir
0 objetivo da pesquisa com respostas obtidas pela comunicagdo dos atores sociais
entrevistados.

Bardin (2011) afirma que o termo anélise de conteudo é definido como:

“[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contelldo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicGes de producdo/recepgdo (variaveis inferidas) destas mensagens
(Bardin, 2011, p. 47).”

A aplicacdo da técnica apresenta-se como uma ferramenta Gtil para a interpretacdo das
percepcOes dos atores sociais (SILVA, 2005) e deve possuir categorias bem definidas para
uma abordagem mais precisa, com qualidades como: exclusdo mdtua (ou seja, cada elemento
deve estar apenas em uma categoria), pertinéncia (0s objetivos da pesquisa devem nortear a
categorizacdo), objetividade e fidelidade (definicdo clara de objetivos, temas e indicadores),
por fim, produtividade (serem produtivas para os resultados da pesquisa ou criacdo de
hipGteses) (BARDIN, 2011). Esse papel de interpretacdo da realidade confere ao método um
papel essencial de representacdo da realidade e destaca-se como ferramenta de analise

qualitativa nas ciéncias sociais, segundo Silva (2005).

3.2 Selecdo de Sujeitos

A fim de definir um recorte mais apropriado para a pesquisa, utilizou-se como filtro o
local de moradia do ator social (zona sul do Rio de Janeiro) e periodo de utilizagdo do
aplicativo para compras em supermercados (Pandemia do COVID-19). A pandemia acelerou
0s pedidos de delivery em lares de maior poder aquisitivo (UNNIKRISHNAN, 2020),
justificando o fato de escolher a regido mais nobre da cidade como recorte de moradia dos

entrevistados. Entretanto, a técnica utilizada de selecdo de sujeitos levou ao enquadramento
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de uma faixa etéria especifica dos entrevistados (entre 20 e 35 anos), fato posteriormente
entendido como relevante para a conclusio da pesquisa.

A forma de amostra ndo probabilistica utilizada foi a Snowboard Sampling (“Bola de
Neve”) em que um potencial entrevistado convidado a participar da pesquisa indica novos
participantes e assim sucessivamente até que se alcance o ponto de saturacdo, ou seja, O
momento em que novos entrevistados repetem o0s conteudos recebidos em entrevistas
anteriores sem adicionar novas informacgoes relevantes (BALDIN, 2011). A utilizacdo de
cadeias de referéncia (indicacdo de participantes) faz-se relevante em redes sociais
complexas, geralmente em que a populacdo é oculta, ou seja, mais dificil de ser encontrada.
Por isso, é mais facil um membro, identificado por pesquisadores, ndo apenas identificarem
outros, mas também os convencerem de contribuir com o estudo. Esse individuo inicial
chama-se “semente” e suas indica¢des sdo denominados “filhos” das sementes, sendo o
objetivo do método que a cada nova indicagdo surjam mais “filhos” para a participagdo no

estudo em questdo (ALBUQUERQUE, 2009)

Nome Idade Bairro Aplicativo que usa
Paola 26 Copacabana Rappi
Natalia 23 Botafogo Ifood. Rappi, Uber Eats
Marcella 22 Copacabana Rappi
Mariana 27 Botafogo Rappi
Ana 24 Laranjeiras Ifood, James, Hortifruti
Giovanna 27 Catete Rappi
Arianna 35 Copacabana Rappi
Pedro 20 Laranjeiras Ifood
Amanda 23 Copacabana Ifood
Juan 23 Catete Ifood
Igor 28 Copacabana Rappi
Daniel 28 Copacabana Rappi

Fonte: Autoria Prépria

3.3 Coleta de Dados

Na presente pesquisa, a coleta de dados se deu por meio de entrevistas
semiestruturadas individuais pela plataforma Google Meets, devido a pandemia do COVID-
19.

O investigador, segundo Minayo (2000), precisa ter flexibilidade, capacidade de
observacao e boa interagdo com o grupo pesquisado possibilitando a correcdo de instrumentos

da pesquisa e revisdo constante de objetivos da investigacdo. E necessario que ndo haja no
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método um esquema rigido objetivando o compromisso com relatar fielmente o quadro
apresentado pelo respondente, sendo captado com precisdo pelo investigador (SILVA, 2005).

Foram realizadas 12 entrevistas por videoconferéncia com o tempo de duragédo
variando entre 5 e 18 minutos. Foi sugerido a todos os participantes a gravacao da entrevista a
fim de uma andlise posterior, e para tal sugestdo obtive a autorizacéo de todos. O periodo em
que as entrevistas ocorreram foi de Novembro de 2021 a Janeiro de 2022, de acordo com a
disponibilidade dos participantes e também da inclusdo de novos entrevistados conforme as
indicacdes.

O roteiro inicial utilizado nas entrevistas pode ser visualizado abaixo:

Roteiro de Entrevista

1- Até margo de 2020 vocé tinha o habito de utilizar aplicativos de
entrega para compras em supermercados? Caso sua resposta seja ndo, o
que mudou isso?

2- Qual aplicativo vocé escolhe ao fazer suas compras de supermercado
{(IFood, Uber Eats, Rappi)? Por que?

3- O que faz vocé escolher o estabelecimento que fara suas compras?
Por que?

4- Apods escolher onde vai fazer suas compras, qual é a primeira sessao
que vocé procura na loja? Vocé segue alguma lista de compras ao
utilizar aplicativos?

5- Qual € o seu principal critério de escolha ao adicionar um produto no
carrinho? (Conhecimento da marca, preco, qualidade, acessibilidade no

app.-..)

6- Vou apresentar algumas acdes a seguir e gostaria de saber qual € a
sua opinido e se vocé se sente nfluenciado por essa agdo. Vocé se sente
mais persuadido a comprar um produto quando ele possui cupoimn de
desconto? Brindes e amostras? Cashback? Compra e Ganhe?

7- Entre as opcdes apresentadas acima {cupom de desconto, brindes e
amostras, frete gratis, cashback, canpra e ganhe), qual vocé acredita
que te mfluencia mais a comprar wmn produto?

8- Como vocé acredita que a pandemia tenha influenciado o seu uso por
aplicativos de entrega para fazer compras em supermercados? {Ex:
Ifood, UberEats, Rappi...)

9- Apos a pandemia vocé pretende contimuar fazendo compras de
supermercados por aplicativos? Justifique.

Fonte: Autoria propria

A utilizag&o do roteiro guiava as entrevistas conforme previsto, tendo em um primeiro

momento uma contextualizacdo do tema, do objetivo e da importancia do entrevistado em
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focar suas respostas as compras por aplicativos que fossem apenas em supermercados e ndo
em restaurantes. Em seguida aplicava-se o questionario incentivando o entrevistado a falar
livremente sobre suas percepcdes e guiando a entrevista de acordo com os temas de interesse
do ator social. Em alguns momentos alguns entrevistados faziam uso de seus aplicativos de
entrega para relembrar alguns comportamentos e aspectos de usabilidade do aplicativo que
ndo eram tdo visuais apenas na memoria. Ao final da entrevista, agradecia-se a participacédo e
em caso de interesse comprometia-se a retornar ao entrevistado o resultado do trabalho em
questao.

O tratamento de dados foi realizado por meio da anélise de conteddo que consiste em
uma técnica capaz de ser aplicada em discursos diversos e todas as formas de comunicacéo,
em gue o pesquisador busca compreender as caracteristicas que estdo por tras dos fragmentos
de mensagens considerados (GODOQY, 1995).

Bardin (2011) prevé trés fases fundamentais para a analise de contetdo: pré-analise,
exploracdo do material e tratamento dos resultados/interpretacdo. Sendo a primeira
identificada com a de organizacdo, em que envolve leitura de documentos para analise. No
caso da pesquisa, as transcri¢bes das entrevistas e formulacdo de objetivos para a pesquisa. Ja
a segunda fase é composta pela codificacdo do material adquirido, realizando a categorizacdo
e classificacdo, em seguida agrupando em blocos semelhantes que expressem com clareza
cada uma das categorias. Por fim, interpreta-se a multiplicidade do material selecionado,
sendo um papel de esforco do analista em entender o sentido da comunicacédo e buscando uma
outra ressignificacdo (GODQY, 1995).

3.4 LimitacOes do Método

De acordo com Vergara (2013), todos os métodos apresentam limitagcdes. A
metodologia escolhida para o presente estudo apresenta alguns entraves, como: na coleta de
dados, a indisposi¢do do entrevistado em participar ativamente da entrevista, contribuindo
muitas vezes com respostas curtas e rasas, sendo desafiador para a pesquisadora adentrar
pontos importantes para o estudo; Destaca-se também a escassez de detalhes do uso de
aplicativos que em alguns momentos ndo eram respondidos com detalhamento por conta da
falta de lembranca, visto que para alguns entrevistados essa experiéncia ndo havia sido
recente.

Também é necessario salientar que o uso de videoconferéncias para entrevistas

apresentava limitacGes como: falhas de internet, cortes entre o audio e imagem, desuso por
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parte do entrevistado da camera ligada e em alguns momentos as entrevistas eram
interrompidas. As distracdes dos locais em que o entrevistado estava no momento da
entrevista, também eram constantes e prejudicavam a atencdo do ator social durante o

questionario.

4. APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Considerando que o objetivo do estudo é analisar 0 comportamento do consumidor
frente as acOes de trade marketing em aplicativos de entrega de supermercado durante a
pandemia do COVID-19, observou-se nas entrevistas realizadas a presenca de 6 categorias,
sendo: Pandemia como pontapé para o uso de apps; Aplicativos; Escolha por
estabelecimentos; Escolha de produtos, Acbes; O futuro; e 21 subcategorias, sendo:
Seguranca; Tempo; Comodidade; Sair da casa dos pais e comecar a fazer compras; Rappi;
Ifood; Daki; Conhecimento prévio do estabelecimento; Proximidade; Preco; Frete é
importante, Lista de compras; Qualidade; Toque Fisico, Influéncia de outras pessoas, Cupom;
o grande influenciador; Cashback, “Compre e Ganhe” e Brinde; Uso de apps apods a
pandemia; Servico Falho.

Foi utilizada a metodologia qualitativa, que busca extrair informagdes individuais dos
sujeitos que foram moldados por crencas e sentimentos através de experiéncias anteriores
(DURMAS, 2014). Para a andlise foram usados como pardmetros consideragdes
anteriormente abordadas nas sessfes de Introducdo e Revisdo de Literatura. Dentro de cada
categoria e subcategoria sdo abordadas as consideracdes da autora do estudo a respeito dos
resultados encontrados e também é possivel encontrar trechos das entrevistas, assim como a

presenca de fragmentos das entrevistas.

4.1 Pandemia como pontapé para o uso de apps

Esta categoria relaciona-se com a primeira pergunta da entrevista, que busca entender
se 0 uso de aplicativos de entrega de supermercado a partir de marco de 2020 foi motivado
apenas pela pandemia ou se existiam fatores intrinsecos a vida dos entrevistados que 0s
levaram a esse comportamento. O resultado da pesquisa dividiu 4 motivos para o inicio do
uso de aplicativo, que sdo: seguranca (diz respeito as medidas de isolamento social e protecéo
ao virus), tempo (desejo dos individuos de poupar o tempo de ida ao mercado), comodidade
(o conforto e praticidade de fazer suas compras com seus celulares) e, por fim, o fato de um

grupo se mudar da casa dos pais, gerando a necessidade de comecar a fazer as compras de
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alimentos da casa. Para alguns dos entrevistados existem diversos motivos que os levaram a

optar pelo meio digital, muitos deles serdo citados a seguir em diversas categorias.

4.1.1 Seguranca

Durante a pandemia, 72% dos brasileiros alteraram seus hébitos de consumo (ALVES,
2020) e um grande fator responséavel por essa mudanga foi a necessidade de se sentir seguro.
Entretanto, na pesquisa realizada, poucos entrevistados mencionaram a seguranca enquanto
ferramenta precursora do uso de apps.

Daniel, morador de Copacabana, foi um dos usuarios que afirmou ndo levar em
consideracdo a seguranca para sua tomada de deciséo: “O segundo fator foi a pandemia, ndo
por ndo sair de casa por seguran¢a, mas sim pela comodidade.” (2021).

Ana, que foi uma das Unicas a afirmar que seu uso por apps foi motivado pela
seguranca, disse:

Mas depois com a pandemia, ai eu comecei direto a usar apps, morria de medo de
sair e ir ao supermercado e era muito mais facil pelo aplicativo. Comecei s6 na
pandemia. Por uma questdo de seguranca e de praticidade. (2021)

A seguranga, que parecia ser um fator primordial para a transferéncia da loja fisica
para online, tornou-se um motivo secundario entre o grupo entrevistado. Ainda assim, muitos

relataram fazer uso dos aplicativos por outros motivos que serdo citados a seguir.

4.1.2 Tempo

A literatura explica o crescimento do e-commerce no ramo alimenticio com o tempo
gasto no transito, a vida corrida e trabalhos que ocasionam o extremo cansago dos individuos
(FRANCA et al., 2014), e de fato essas variaveis aparecem com frequéncia nas entrevistas
realizadas, tendo como destaque a busca por economia de tempo e maior praticidade.

Um dos entrevistados, Igor que tem 28 anos e é morador de Copacabana, afirmou que
essa mudanca de comportamento foi motivada pela pandemia, mas que a economia de tempo

foi 0 que consagrou a continuidade:

O que mudou foi a pandemia. Comecei a dar uma chance por causa da pandemia,
mas hoje em dia eu acabo fazendo muitas compras de supermercado por aplicativo
por questdo de tempo, entdo volta e meia eu estou em casa de home office preciso de
alguma coisa, pego rapidinho e ja recebo em casa. Nao preciso ir ao mercado. (2021)
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Essa escolha por poupar tempo dado a dindmica da rotina, ja apontada por Kotler
(2017) como uma forte tendéncia a mobilidade, também foi feita por Natalia, que afirmou ter

escolhido o uso de aplicativos por praticidade:

Desse ano para ca foi mais por praticidade. Durante a semana minha vida é muito
corrida para ficar 1 hora dentro do mercado; posso selecionar ali e mandar entregar a
hora que eu quiser. Muito mais préatico! (2021)

Para Daniel, o tempo tornou-se um fator primordial em sua escolha por ndo fazer

compras no ponto fisico:

Acho que foi um impulsionamento, o principal fator foi tempo, comodidade. Acho
que naturalmente eu ja faria compra por app, independente da pandemia. Até porque
se esta dificil fazer compras em supermercado estando em casa, imagina trabalhando
em escritério. (2021)

4.1.3 Comodidade

Além da economia de tempo em fazer compras de mercado por aplicativo, um ponto
que apareceu frequentemente foi o da comodidade. Ir a0 mercado demanda deslocamento,
esforgo fisico e gasto de energia em busca do melhor preco, por isso muitos dos entrevistados
apontaram como beneficio do uso de aplicativos de entrega o fato de diminuir transtornos e
aumentar a praticidade no ato de encher a despensa.

Para Daniel, de 28 anos, usar o celular para fazer compras é o ideal:

Aqui em Copacabana o Unico mercado com preco bom é o Mundial, sei que é o0 mais
barato e o grande transtorno de ir no mundial € que é um mercado muito cheio. Faz
sentido comprar online para aproveitar o prego. (2021)

Assim como ele, Giovanna, também aprovou o método: “Sim, a gente comegou a procurar
economizar tempo com o mercado. A ideia foi poupar tempo e estresse, porque 0S
supermercados lotam muito e ndo queriamos mais nos estressar com isso.” (2021)

Arianna, moradora de Copacabana, também afirmou que para evitar a lotacao de

mercados, fazer compra por aplicativo € a melhor opg¢éo:

O Rappi Prime eu ndo pagava a taxa de entrega, principalmente pensando no
Mundial que € um mercado muito lotado. Era uma facilidade imensa, ndo tinha que
pagar a taxa de entrega e entregavam em casa. Inclusive eu indicava para as pessoas
mesmo antes da pandemia! (2021)
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4.1.4 Sair da casa dos pais e comecar a fazer compras

Um motivo surpreendente pelo qual os entrevistados comecgaram a fazer compras por
aplicativo foi o fato de sairem da casa dos seus pais, e eventualmente adquiriram a
responsabilidade de fazer as compras de supermercado.

Mariana afirma que comecar a morar sozinha foi 0 motivo pelo qual comecou a fazer

compras pelo celular:

Sai da casa dos meus pais, comecei a morar sozinha. Na casa dos meus pais sempre
tinha alguém para fazer compras, e quando vocé mora sozinha se vocé ndo faz
compra vocé ndo come. E ai por falta de tempo, as vezes chegava em casa 22h, ou
entdo eu estava em casa fazendo alguma outra coisa e ndo queria sair, ai comegou a
pandemia e comegamos a fazer compra por aplicativo. (2021)

Para Daniel, esse também foi um motivo: “Quando me mudei passei a fazer compras de

supermercado e passei a fazer compras em aplicativos™ (2021).

4.2 Aplicativos

Para 0 estudo em questdo selecionou-se os 3 principais aplicativos utilizados para
compras de mercado no Brasil: Ifood, Rappi e Uber Eats; entretanto o Gltimo nédo foi citado
nenhuma vez pelos entrevistados, sendo descartado da analise. Além, do Ifood e Rappi que
serdo retratados a seguir, destaca-se 0 Daki, um novo aplicativo que estd chamando a atencéo

dos consumidores.

4.2.1 Rappi

O Rappi, durante o periodo abordado, é o aplicativo latino-americano que apenas no
primeiro bimestre de 2020 cresceu 30% se comparado ao mesmo periodo de 2019 (EXAME,
2020; GATTIS, 2020; PODER360,2020). A posicdo de destaque € confirmada pelas
entrevistas realizadas no estudo, em que o aplicativo despontado com a melhor
funcionalidade, descontos e fidelizacdo € o Rappi. A segunda pergunta da entrevista
questionava qual aplicativo o consumidor escolhia para fazer suas compras e grande parte dos
sujeitos ndo apenas escolhia a Rappi, mas apresentava argumentos de continuidade ao uso do
aplicativo.

Para Ana, moradora do bairro de Laranjeiras, 0 uso do Rappi era superior ao do

aplicativo Ifood:

Normalmente a Rappi, é que eu usava. Eles sempre disponibilizavam cupom de
supermercado do jeito que o Ifood tem, porém pouquissimas vezes eu conseguia
comprar pelo Ifood, sempre tinha uma regrinha que batia ali. No Rappi eu sempre
conseguia, entregavam rapido, as taxas eram menores, entdo sempre escolhia Rappi.
(2021)
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Além disso, a funcionalidade “Rappi Turbo” que promete a entrega em até 10 minutos
de produtos de supermercado, foi um grande destaque positivo para os consumidores. Arianna
afirma que a funcionalidade veio para revolucionar: “Hoje tem uma funcionalidade propria do
Rappi que me atrai muito, que é o Turbo. Na verdade o Turbo veio realmente para
revolucionar, porque ¢ o preco do mercado ¢ chega em 10 minutos na minha casa” (2021).
Para Paola, o Rappi Turbo também atendeu uma demanda urgente: “O que me facilitou mais
foi 0 Rappi Turbo, esse pra mim foi 0 auge. As vezes eu esqueco de comprar uma coisa vou la

no Rappi Turbo e chega em 10 minutos” (2021).

Uma outra funcionalidade do Rappi que promove a fidelizacdo dos clientes é o “Rappi
Prime”, que propde ao consumidor fazer uma assinatura premium e ter isen¢ao da taxa de
frete em suas compras. Para a Arianna, mais uma vez, o Rappi saiu a frente de outros

aplicativos:

Com o Rappi Prime eu ndo pagava a taxa de entrega, principalmente pensando no
mundial, que é um mercado muito lotado. Era uma facilidade imensa, nédo tinha que
pagar a taxa de entrega e entregavam em casa. Inclusive eu indicava para as pessoas
mesmo antes da pandemia. (2021)

Para Igor a assinatura do Prime também foi um motivo pelo qual ele continuou a escolher esse
aplicativo: “Rappi, até assinei o Rappi Prime, que da a isencdo da taxa de entrega,... 0 Rappi
tinha o hortfruti, por isso comecamos a usar muito e desde entdo usamos o Rappi.” (2021).
Paola comegou a usar o Rappi pela facilidade, mas permaneceu utilizando quando descobriu a
funcionalidade Rappi Prime: “Depois que eu descobri, eu achava o frete muito alto, quando
eu descobri que o Rappi tinha aquele negdcio de pagar mensal eu comecei a testar e a pagar o
mensal. Dezembro do ano passado.” (2021).

Durante as entrevistas percebeu-se que o aplicativo Rappi é o que mais atende de
forma completa e satisfatoria os clientes da zona sul do Rio de Janeiro e tem a maior chance

dos clientes fazerem uma recompra entre os aplicativos analisados.

4.2.3 Ifood

O Ifood é atualmente o aplicativo de delivery mais utilizado no Brasil (GOMES,
2020), por isso esperava-se que fosse citado por muitas vezes durante o estudo, entretanto,

diferentemente do Rappi 0os consumidores mostraram-se menos satisfeitos com o aplicativo.
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A respeito desta escolha, Mariana, moradora de Botafogo, afirma: “Atualmente uso o
Ifood. Mas estamos comecando a pensar em fazer compras no Rappi, porque ele estd dando
alguns cupons de desconto.” (2021).

Ja a entrevistada Giovanna questionou o funcionamento da plataforma:

A gente tentava o Ifood, James e o do Hortifruti... A gente pedia e ndo entregavam,
ou o aplicativo falava que ndo tinha ninguém pra comprar naquele momento. Entéo
a gente desistiu, e ai chegou a pandemia e em janeiro de 2021 a gente estava com
covid e testou de novo e deu certo e foi por muita insisténcia. (2021)

Assim como a Giovanna, a Ana também apontou erros no uso do Ifood, dando preferéncia ao
Rappi:
Normalmente a Rappi, é que eu usava. Eles sempre disponibilizavam cupom de
supermercado do jeito que o Ifood tem, porém pouquissimas vezes eu conseguia
comprar pelo Ifood, sempre tinha uma regrinha que batia ali. No Rappi eu sempre

conseguia, entregavam rapido, as taxas eram menores entdo sempre escolhia Rappi.
(2021)

Ja a entrevistada Marcela informou que ndo conhecia a funcionalidade de fazer
compras de supermercado pelo Ifood, dando preferéncia mais uma vez pelo Rappi: “Né&o sei
nem se o Ifood faz compra de supermercado, nao sei se é porque 0 meu primeiro contato foi

que eu vi que tinha na Rappi e comecei a usar e ndo procurei outro.” (2021).

4.2.2 Daki

O aplicativo Daki foi criado durante a pandemia da COVID-19, quando as demandas
por supermercado online cresceram e surgiu a necessidade de oferecer um servico mais agil
de entrega. A principal vantagem competitiva do Daki € realizar entregas em 15 minutos
(EPOCA, 2021). Esse novo concorrente do mercado de apps esta chamando a atencdo dos
consumidores e durante as entrevistas foi citado algumas vezes espontaneamente.

Para Igor, uma critica ao aplicativo concorrente, Rappi, € a falta de gestdo de estoque,
ja no Daki a qualidade de navegagdo no aplicativo e a gestdo do estoque sdo destaques.
Segundo segundo o CEO da marca:

O Rappi agora tem aquela opcao de substituicdo de produto e volta e meia eu coloco
outro produto e a pessoa simplesmente ndo pega e 0 app me reembolsa. E ai eu tive
o trabalho de procurar um novo produto e a pessoa ndo leva em consideragdo. Acho
que tem uma questdo da pessoa que ta fazendo a compra, talvez por pressdo de
tempo ou preguica, negligencia uma melhor experiéncia do consumidor. A longo
prazo me desmotiva usar aplicativos, mas o Daki eu pedi em 15 minutos e chegou.
Ele tem bem menos variedade que outros aplicativos, ndo da pra ficar 100% no Daki
ainda. Mas um ponto positivo é que ele aceita vale refeicio. (EPOCA, 2021)
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Giovanna afirmou que se sente persuadida positivamente pelos cupons e promocoes
recorrentes que recebe no Daki:

Eu vejo hoje pelo Daki o quanto que pre¢co me chama atencdo, porque as vezes eu
pOSSO Ndo0 querer, mas Se eu Vejo que estd na promogao eu dou um jeito de levar.
Um dia eu vi um vinho com 50% de desconto, ai eu enchi o carrinho para levar o
vinho com desconto. Eu ndo ia levar nada, mas enchi o carrinho. (2021)

Além disso, Giovanna comparou o Daki com outros aplicativos de entrega que, segundo ela,
ndo souberam aproveitar o aumento do nimero de clientes como forma de melhorar o servigo

prestado:

Eu acho que eles foram obrigados a melhorar, mas com 0s contatos que eu tive, eles
ainda ndo melhoraram com o que deveriam ter melhorado, ai realmente é eu
querendo colocar uma régua muito alta. Mas se tem um publico que esta migrando
muito para o digital e vocé estd querendo oferecer um servico e esta todo mundo
indo por esse caminho, vocé precisa oferecer um servigo excelente. Acho que eles
ndo aproveitaram todo o potencial que tinham para isso, melhoraram, mas ndo tudo
0 que poderiam melhorar. O que aproveitou foi o Daki, por isso que ele despontou,
mas é mais por isso. Estdo deixando a desejar porque poderiam ter feito melhor.
(2021)

O aplicativo possui um crescimento muito relevante e sua proposta é ser rapido. O
CEO da marca afirma que “o cliente ndo tem que escolher loja, ou ficar fazendo bate e volta
no carrinho. VVocé entra, ja tem os corredores, escolhe e, muito em breve, isso ja ta na sua
casa". (EPOCA, 2021)

4.3 Escolha por estabelecimentos

Apbs discorrer sobre o aplicativo que utilizam para as compras, foi questionado o
motivo pelo qual optaram por determinado estabelecimento para realizar suas compras, tendo
como destaque 4 fatores: conhecimento prévio do estabelecimento, proximidade e tempo de

entrega e preco.

4.3.1 - Conhecimento prévio do estabelecimento

Um comportamento muito comum nas entrevistas foi a preferéncia quase total por
escolher estabelecimentos que ja fossem conhecidos fisicamente antes. Como afirmado
anteriormente por Kotler (2006), a cultura € o principal determinante do comportamento do
individuo, que escolhe suas preferéncias de acordo com o que foi retido ao longo de
experiéncias anteriores.

Mariana, moradora de Botafogo, afirma que: “Quando ¢ uma compra programada, eu

prefiro comprar em estabelecimentos que eu ja conhego.” (2021). Ja Pedro aponta que escolhe
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sempre um unico local: “Geralmente ¢ uma marca que eu ja conhe¢o, mercado que eu ja
compro. Geralmente é o Extra por conta de preco. Eu confio que ndo vai vir nada estragado.
S6 fiz no Extra mesmo.” (2021).

Para Mariana a compra em estabelecimentos que ja frequentava antes da pandemia é
importante: “Normalmente eu escolho o Pdo de Acucar, eu tenho dois P&o de Agulcar do lado
da minha casa e como é um estabelecimento que eu ja vou, ja conhego, eu compro la mesmo.”
(2021). Paola também prioriza conhecer o estabelecimento na hora de pedir online: “E o que
eu fazia antes da pandemia, tirando o Rappi Turbo.” (2021).

Outro ponto apresentado € que ndo necessariamente 0 usuario precisa ter ido ao local,
mas sim ser uma marca conhecida ou influenciada por avalia¢cbes online, como falou

Giovanna:

O preco no geral dos produtos é uma coisa que eu levo em considera¢do, mas como
a gente pega a tela na hora de escolher o local eu olho se eu conhe¢o pelo menos o
nome do lugar, eu ndo preciso ter ido la. Vejo se 0 mercado tem um nome familiar ai
eu olho o tempo de entrega e a taxa de entrega. (2021)

Juan leva em consideracdo a nota do estabelecimento, comportamento ja notificado por
Bughin (2010), que afirma que a seletividade do consumidor se da por pesquisar opinides de
consumidores, o que pode influenciar em até 50% a decisdo daquela compra: “Uma coisa que

eu olho bastante ¢ a nota, menos do que 4.7 me parece ruim” (2021).

4.3.2- Proximidade

A proximidade também ¢é um fator importante, sendo relevante para a confiabilidade
do estabelecimento e também no quesito menor tempo de entrega. Marcela, por exemplo, cita
que durante a pandemia escolhia estabelecimentos préximos a sua residéncia: “Durante a
pandemia estavamos optando por mercados mais proximos de casa” (2021). Amanda também
opta por proximidade ao escolher o supermercado no aplicativo: “O que tiver mais proximo
da minha casa. Se ndo tiver taxa de entrega é melhor, mas eu ndo dou tanta prioridade para
1sso. O que tiver mais proximo de mim ¢ melhor” (2021).

Para algumas das entrevistadas o tempo de entrega foi pontuado como relevante, como
por exemplo, para Mariana que afirmou: “Entro no aplicativo, vejo qual estabelecimento tem
o menor tempo de entrega ¢ compro.” (2021). Ana aponta que o tempo de entrega torna-se
relevante de acordo com a urgéncia da necessidade: “Se eu precisava de alguma coisa urgente

eu ia direto nessa coisa do tempo de entrega.” (2021).
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Essa categoria mostrou-se como uma das mais relevantes na escolha do

estabelecimento dentro dos aplicativos, isso porque o meio digital proporciona uma féacil

comparacdo entre produtos e precos de produtos oferecidos por vendedores diferentes,

trazendo ao consumidor mais possibilidades de escolha (SILVA, 2008).

A entrevistada Ana afirma que ja fazia a comparacdo de precos visitando mercados

presencialmente, entdo trouxe esse habito também para compra online:

Eu sempre olhei supermercado e comparando muito. la sempre em varios e olhava
tudo, entdo no aplicativo eu sempre fiz igual. Entrava em todos, comparava 0s
precos e principalmente as taxas de entrega que normalmente sdo sempre mais altas.
Ai eu sempre olhava isso, 0 que eu queria, tinha uma listinha e via em qual

supermercado estava mais em conta. (2021).

Por outro lado, Giovanna afirma que o preco é a prioridade na hora de escolher o

estabelecimento de fazer suas compras, mesmo que considere outros fatores em conjunto:

O preco no geral dos produtos é uma coisa que eu levo em consideragdo, Vejo se o
mercado tem um nome familiar ai eu olho o tempo de entrega e a taxa de entrega.
No Ifood vocé pode comprar algo que vai chegar amanhd, e as vezes preciso

pra’quela hora. A primeira coisa é o preco. (2021)

Arianna escolhe o estabelecimento que vai fazer suas compras pelo preco também: Eu ja sei 0

estabelecimento que eu quero ir, ¢ o Mundial. E por causa do prego.” (2021). Assim como

Igor, que afirma considerar o valor dos produtos para escolher o estabelecimento:

“Principalmente o preco dos produtos em si, frete s6 se for comprar algo muito

pontual.” (2021). Daniel afirma com veeméncia que sua prioridade na escolha do

estabelecimento € o preco, independente do tempo de entrega:

Quando é compra grande, normalmente é preco. Aqui em Copacabana o Unico
mercado com preco bom é o Mundial, sei que € 0 mais barato e o grande transtorno
de ir no mundial é que é um mercado muito cheio. Faz sentido comprar online para
aproveitar prego. Tempo de entrega nao é relevante. Geralmente é qualidade ou

preco. (2021).

4.3.4 Frete é importante

Segundo o Ebit (2021), o consumidor é sensivel ao valor do frete. Quanto mais ele

pagou pelo frete, mais chances de fazer uma reclamacdo sobre qualquer aspecto da compra.

Nas entrevistas realizadas notou-se que o frete € um fator considerado com frequéncia pelos

consumidores no que diz respeito as compras de supermercado online.
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Para Paola, conseguir a “isen¢do” do frete com a assinatura do Rappi Prime foi

essencial para sua continuidade no uso de aplicativos:

Foi a pandemia que mudou, mas, assim, ndo foi tdo a pandemia. Foi mais recente
que marco de 2020. Depois que eu descobri eu achava o frete muito alto, quando eu
descobri que o Rappi tinha aquele neg6cio de pagar mensal eu comecei a testar e a
pagar o mensal. Dezembro do ano passado. Escolhi o Rappi porque eu consigo
pagar mensal o frete, é uma facilidade. S6 peco no Rappi, por causa do frete. (2021)

Para Pedro o preco do frete é mais relevante do que o preco do produto: “Preco do
frete ¢ mais importante que o prego do produto, se for gratis eu priorizo.” (2021). Seguindo a
mesma logica, Natalia afirma que o frete é a primeira coisa que vé a0 comecar Seu processo

de escolha por um estabelecimento:

Eu vejo se tem essa relacdo do frete e tudo mais, taxa para comprar, vejo se tem o
horério de agendamento que eu quero. Se eu quero pra agora ou se eu quero pra
agendar para exemplo, 18h da tarde pro mesmo dia que geralmente ndo tem. Tem sé
para o dia seguinte, eu vejo geralmente isso. (2021)

4.4 Escolha de produtos

Apbs a escolha do estabelecimento em que realizam suas compras, 0s entrevistados
foram questionados a respeito do processo de escolha dos produtos que colocam no carrinho.
Foi questionado se fazem ou ndo uma lista de compras e se a escolha do produto é feita por
algum dos seguintes critérios: conhecimento da marca, precgo, qualidade ou acessibilidade no
app. Alguns destaques foram apontados a seguir como subcategorias, sendo eles: lista de

compras, qualidade, tocar nos produtos e influéncia de outras pessoas.

4.4.1 Lista de Compras

Um estudo desenvolvido pela Nielsen mostrou que 53% dos consumidores nunca
fazem lista de compras e precisam “ver” o produto para lembrar-se de que precisam dele
Blessa (2003). Entre os entrevistados essa é uma realidade que muitas vezes € motivada pela
confianga em lembrar “de cabeca” a necessidade da compra de um produto.

Daniel afirma que é mais direto ao escolher seus produtos e, diferentemente da

maioria dos entrevistados, segue uma lista:
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“Pesquiso pelo produto. Ja tenho uma nog¢ao do que eu
quero comprar e vou direto no produto. Ndo fico
vasculhando sessdo.” “ Uso uma lista de compras,
normalmente a gente faz uma lista de compras comum
(divido apartamento), quem faz a compra no aplicativo
sO pega a lista e executa. Nao fica muito tateando o app
e pegando coisas, ¢ até uma vantagem do que ir no
mercado e fazer uma compra por impulso”. (2021).

Marcella também ¢ adepta a utilizar uma lista de compras, com o intuito de facilitar e focar
suas compras: “Eu acho que € mais pela lista de compras do que pelo departamento em si. Eu
n&o sigo o aplicativo. Quando eu fazia eu ia procurando de acordo com a lista, por exemplo:
manteiga. Ai eu escrevia manteiga”. (2021).

Entretanto, Mariana afirmou que a sua compra é de acordo com a demanda, e muitas
vezes a procura no aplicativo € feita de forma aleatéria: “Normalmente é aleat6rio, vou
pesquisando conforme eu lembro. Quando ta faltando alguma comida em casa eu vou la no
aplicativo rapidinho e ja entrega. Faco compra de coisas que estdo faltando, bem
pontual”. (2021).

Outra entrevistada que ndo segue lista para fazer suas compras é a Natalia, que
prioriza iniciar a comprar por produtos que mais utiliza em seu dia a dia: “N&o sigo muito
bem lista, vou direto em coisas que eu sei que uso direto no dia a dia, arroz, macarrao, azeite,

queijo, coisas que eu sei que uso muito.” (2021).

Para Paola, o uso de aplicativos é de acordo com uma necessidade do momento:
“Quando eu vou pedir alguma coisa, eu vou no que eu preciso” (2021). Arianna, também
afirma que sua compra ndo segue lista, pois € uma compra do que ela quer naquele momento
especifico: “O que eu mais faco é compra usual, 0 que eu quero comer nagquele momento, ou
beber, € importante. Eu uso muito para comprar bebida” (2021).

Outro comportamento apontado como comum pelos entrevistados € iniciar suas
compras pela sessdao promocional, conforme afirmado por Giovanna: “Primeiro eu vou na
promogé&o, alguns produtos selecionados, eu vou primeiro 1a! Depois eu vou na minha lista e
sigo as categorias, mas o primeiro eu vejo se tem algum desconto rolando”. (2021). Assim
como ela, Pedro também olha os produtos promocionais primeiro: “Aleatério, vou lembrando
e entro na sessdo. A primeira coisa que aparece € promoc¢do e eu sempre olho o que
tem” (2021).

Quando questionado sobre a primeira sessao que escolhe no aplicativo Igor respondeu:
“Descontos e ofertas. Comeco usando uma lista do que eu quero, mas eventualmente dou uma

olhada na sesséo de promogao pra ver se tem alguma coisa interessante” (2021).
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4.4.2 Qualidade

Em relacdo a escolha de produtos, a justificativa que apareceu com mais frequéncia
durante as entrevistas foi a qualidade dos produtos. Essa decisdo, segundo Durmaz (2014),
depende de caracteristicas e contexto do consumidor quanto ao conhecimento prévio e suas
expectativas.

Para Ana o conhecimento da marca dos produtos que vai colocar no carrinho é

importante:

Quando a gente estd comprando por aplicativo e ndo esta vendo a coisa eu sempre
opto por coisas que eu ja conheco e sei que sdo boas. Eu sempre vejo preco, mas
sempre sabendo da marca por ndo estar vendo. Ndo é a mesma coisa que ir ao
supermercado. Opto por produtos que ja conhec¢o e o preco. (2021)

Natalia leva em consideracdo o preco dos produtos, mas no geral escolhe sempre marcas que

ja conhece:

Depende muito, se eu ja conhego a marca eu prefiro optar por ela, segundo ponto
vem 0 pre¢o. As vezes ta muito mais cara ai eu peso um pouco, sera que vale a pena
eu ficar com essa marca? No geral tem algumas coisas que eu ndo troco a marca.
(2021).

Assim como ela, Mariana também opta por marcas conhecidas, mas avalia o preco de todas as
opcdes: “Dou preferéncia aos que eu conheco, mas se tiver uma diferenca muito grande de
valor talvez eu opte pelo mais barato” (2021). lgor também considera a variavel de prego e
conhecimento da marca para escolher seus produtos: “Geralmente é marca, 0s produtos que
eu ja conheco, eu gosto. Mas se o preco for muito discrepante eu acabo dando um peso pro
prego.” (2021).

O processo de compras é guiado pela “Arvore de Decisdo de Compra do
Consumidor”, que estuda a hierarquia de importancia de fatores que influenciam a escolha do
cliente sobre os produtos apresentados no supermercado (Alvarez, 2008). Para alguns dos
entrevistados, a importancia de um produto pode ser vinculada a um gosto ou o volume de
consumo em seu lar, mas independente do motivo, essa importancia dita a possibilidade de
mudanca de marca ou fidelizagc&o continua por uma.

Para Marcella, o produto determina a marca a ser escolhida: “[...] certas coisas que a
gente ndo liga pra marca, mas tem outras que a gente preza pela marca. Por exemplo,
manteiga a gente s6 compra uma especifica, mas determinado produto de limpeza, tanto faz.
E relativo” (2021).
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Daniel observa que produtos pereciveis sdo adquiridos de acordo com a qualidade do
estabelecimento, mas produtos de outras categorias séo escolhidos de acordo com o prego:

Coisas como frutas, legumes, verduras coisas que sdo frescas e peco no hortifruti
pela qualidade independente do prego, mas outras compras como material de
limpeza, coisas que nao estdo atreladas, tipo congelados, ai vou por preco mesmo.
Vejo qual esta mais barato, onde tem promogao... (2021)

A imagem de uma marca, portanto, € uma condicionante importante para estabelecer
uma relacdo de confianga com o consumidor. Entende-se aqui que para iSso a empresa precisa
garantir um nivel de qualidade de seus produtos, sendo assim, uma construcdo ao longo do
tempo (ALMEIDA; LOSEKANN, 2013).

4.4.4 Toque fisico

A impossibilidade de literalmente tocar os produtos nas compras online mostrou ser
um empecilho para a introducdo de novas marcas nas compras dos entrevistados. A escolha
de marcas nos aplicativos é feita na maior parte do tempo de forma que proporcione
seguranga ao consumidor. O tato ¢ uma forma literal de se apossar de um objeto,
promovendo uma conexdo emocional entre o consumidor e o produto através de uma
satisfacdo imediata do desejo de tocar (PARK; OSERA, 2007).

Esta auséncia apareceu na fala de Marcela, que ndo pretende continuar fazendo
compras por aplicativo apds a pandemia, pois gosta da sensacdo de estar proxima fisicamente
do produto que vai levar para casa: “N&o, porque eu gosto de ir ao mercado e escolher a fruta
gue eu quero. Na internet a gente ndo tem a possibilidade de fazer isso. Gosto de olhar o
produto realmente e prefiro a experiéncia de ir ao mercado” (2021).

Os clientes possuem preferéncia por lojas em que estdo autorizados a tocar, por isso 0s
estabelecimentos devem reconhecer a importancia do contato fisico para os consumidores
(AITAMER; ZHOU, 2011). Pedro é um destes consumidores, que geralmente opta por
produtos industrializados nos apps, mas prefere escolher presencialmente alimentos in natura:
“Eu ndo sou muito de comprar frutas e legumes por aplicativo geralmente sdo coisas
industrializadas. N&o sei se entrega bem, gosto de escolher.” (2021).

Para Krishna (2012), o shopper esta acostumado a ver os produtos fisicamente,
podendo toca-los, senti-los e experimenta-los, tornando a dindmica da aquisicdo um
momento importante para a criagdo e manutencdo da fidelidade com a marca. O
entrevistado Daniel, enquadra-se nesta categoria e prefere fazer a troca de uma marca de

determinado produto apenas no ponto de venda fisico:
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No caso do aplicativo é a qualidade de fato, dado que eu ndo estou olhando para o
produto faz sentido eu escolher marcas que eu ja conheco. Estando no mercado,
vendo o produto ao vivo, eu me sinto confortavel de fazer um trade down, mas no
aplicativo ndo. Corre risco de chegar alguma coisa intragavel. (2021)

Para Arianna, o conhecimento prévio de uma marca é inegociavel, pois no aplicativo ndo é
possivel ter acesso aos ingredientes do produto e sua tabela nutricional: “Pelo aplicativo eu
ndo compro porque eu ndo posso ver os ingredientes que tem naquele produto” (2021).
Conclui-se no tdpico que existe uma resisténcia do consumidor no digital de escolher
marcas diferentes do habitual, pois ndo ha informacbes suficientes sobre o produto nos

aplicativos e ha uma necessidade mental de tocar nos produtos para fazer essa mudanca.

4.4.3 Influéncia de outras pessoas

A relevancia de avalia¢bes de outros consumidores na escolha de um produto, ou até
mesmo no uso dos aplicativos de entrega, € uma heranca da nova realidade do consumao.
Descrita por Kotler (2017) em seu livro Marketing 4.0, o caminho é guiado por uma
exposicdo de lista de marcas, o reconhecimento de algumas, a escolha por uma determinada
marca, a busca de informacdes e opinides no circulo social, a compra do produto e, por fim, a
apologia, ou seja, ndo apenas 0 consumidor recomenda a marca, mas torna-se um advogado

fiel. Essa nova realidade foi notada nas entrevistas.

Para Igor, a troca de uma marca s6 aconteceria virtualmente se alguém tivesse recomendado:
“Se eu nunca ouvi falar eu ndo compraria, mas se eu nunca comprei e alguém ja me
recomendou, eu dou uma chance. Se eu nunca ouvi na vida, dificilmente eu compro,
independente de prego.” (2021). J& Ana afirma que o uso do Rappi também foi motivado por
uma recomendacdo: “Muitas pessoas ja haviam me falado que a Rappi era muito boa em
entrega. Pedi uma vez para testar, pedi outras, foi dando certo até boa parte do ano passado.”
(2021).

Segundo uma pesquisa da Nielsen em 2015, 83% dos participantes em 60 paises
confiam nos amigos e na familia como a fonte mais confiavel de “publicidade” e 66% levam
em consideracao opinides que os outros postam online (KOTLER, 2017). De fato comprovou-

se que essa é uma realidade dos entrevistados.
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4.5 Agoes

O objetivo do presente estudo é analisar o comportamento do consumidor frente as
acOes de trade marketing em aplicativos de entrega de supermercado durante a pandemia do
COVID-19, e por isso foram apresentadas para o0s entrevistados as principais agdes
desenvolvidas pelas marcas para atrairem a atencéo do cliente nos aplicativos. Essa categoria
visa acentuar as acdes que pontuaram melhores avaliagdes e destacar acGes que ndo foram

percebidas ou que tiveram baixa aceitacao pelo publico.

4.5.1 Cupom, o grande influenciador

Como principais estratégias para retencdo de clientes, no aplicativo Rappi, assim
como em seus concorrentes utilizam-se acdes com o intuito de melhorar a experiéncia do
usuario, como: sampling, promoc¢des (Rappi créditos, 2x1, descontos, etc.) e frete gratis
(TOLEDO. 2021). No presente estudo destacou-se majoritariamente a aceitabilidade e
persuasdo de cupons de desconto no que diz respeito as escolhas de aplicativo para uso,
estabelecimento e selecdo de produtos.

Para Igor, cupom de desconto ¢é algo que chama sua atencao: “Cupom? Sim, se tiver
um cupom de desconto me chama ateng¢do” (2021). Ana menciona que escolheu o aplicativo
para fazer suas compras por causa de um cupom de desconto: “Pela Rappi eu ganhava muitos
cupons de desconto. Foi ali na pandemia que eu comecei a ver, testar e como foi dando certo,
ficando mais barato eu comecei a pedir muito pela praticidade” (2021). Daniel também
confirmou a influéncia do cupom: “ Se for um cupom relevante compraria um produto que
nunca experimentei”” (2021).

Assim como os entrevistados acima, Ana, Pedro, Amanda e Juan também afirmam
que sdo influenciados a fazer uma compra caso receba um cupom de desconto. Entretanto,
para Paola, eles passam despercebidos no seu uso do aplicativo por conta do grande foco em
comprar apenas o0 que planejou: “Sempre perco o cupom de desconto, ndo presto muito

aten¢do, sO vou no que eu preciso mesmo” (2021).

4.5.2 Cashback

E uma ferramenta ainda recente, o que pode gerar desconhecimento ou inseguranca,
mas como o publico do estudo é jovem era esperado que chamasse a atencdo dos
entrevistados.

Entre todas as alternativas apresentadas, para Paola, o cashback foi destaque:

“Cashback ¢ o que mais influencia.” (2021). Ja Ana afirma que deu mais atencao ao cashback
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com a migracdo para o digital, mas que ainda ndo leva em consideragdo na hora de fazer suas
compras: “Cashback para ser bem sincera, eu comecei a gostar mais quando comecou a focar
mais no online, também acho super legal, mas ndo levo em conta na hora de comprar” (2021).

Para Amanda o cashback é uma ferramenta interessante, porém segundo ela ndo ha
essa acdo no aplicativo que usa: “Cashback? Nunca vi no app que eu uso, mas seria
interessante” (2021).

Natalia, entretanto, afirma que ndo entende muito sobre cashback, por isso ndo faz
uso: “Ndo sou muito adepta, mas por falta de conhecimento” (2021). Assim como ela,
Marcela afirmou que ndo faz uso do cashback por desconhecimento: “Cashback pra mim hoje
ndo, mas eu sei que é uma coisa que influencia, acho que isso implica no fato de eu ndo ter
conhecimento, mas se tivesse influenciaria sim” (2021).

Igor e Juan quando questionados se eram influenciados a comprar um produto por ter
cashback como beneficio, afirmaram que comparativamente com outras categorias nao se
sentiam influenciados: “Depende, outro produto (brinde) influencia mais do que cashback.”

(Juan, 2021), “Cashback? Chama aten¢do, menos do que um desconto” (Igor, 2021).

4.5.3 “Compre e Ganhe” e Brinde

As categorias de “Compre e Ganhe” e Brinde sdo pontuadas como algo “a mais” na
compra, por isso, muitas vezes, sdo avaliadas como menos relevantes do que “Cupom de
desconto”, por exemplo. Isso pode ser explicado pelo viés cognitivo de “aversao a perda” que
faz com que as perdas sejam percebidas como maiores que 0s ganhos de mesma intensidade
(KAHNEMAN; TVERSKY, 1979). Assim, ganhar algum produto na sua compra acaba sendo

menos relevante para o shopper do que ter um desconto no valor total da compra.

Ana compara as duas categorias (“Compre e Ganhe” e Brinde), afirmando que a

compensacao do beneficio precisa ser interessante para ela se sentir atraida pela acéo:

Brinde pra mim é legal, mas ndo é uma coisa que me influencia a comprar, € um a
mais, mas ndo me motiva. “Compre ¢ Ganhe” pode ser que sim. Como se fosse o
brinde, mas eu acho que me chama mais atengdo. O que vocé vai ganhar acaba
compensando tanto que eu acabo escolhendo sim. (2021).

Amanda fez uma relagdo comparativa direta entre o beneficio do cupom de desconto e
0 brinde, sendo bem clara na escolha de pagar menos em sua compra: “Brinde? N&o tanto

quando o cupom, eu prefiro pagar menos do que ganhar um brinde” (2021).
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Para Giovanna, a relevancia da acdo esta vinculada a qualidade do brinde, mas no caso

do “compre e ganhe” ela afirma se sentir persuadida a fazer a compra:

Brinde ou amostra depende do brinde, amostra ndo. Se for um brinde legal,
exemplo, se eu for comprar o vinho e ganhar um abridor de vinho, isso pra mim é
um brinde. Uma amostra me lembra aquelas amostras tipo protetor solar, muito
irrisorio. Compre e ganhe? Faria eu comprar. (2021)

Assim como ela, Marcella também afirma se sentir influenciada por comprar um produto e
ganhar outro ou comprar um produto com maior quantidade pelo mesmo valor: “Esses de
compre e ganhe ou mais ml me influencia muito. A que me influencia mais é o compre e
ganhe” (2021).

Para Daniel, o brinde ¢ menos relevante no aplicativo do que seria no supermercado,
tornando-se indiferente a troca de uma marca conhecida por uma nova: “Brinde? Depende,
acho que no aplicativo menos. Eu ndo faria uma troca de produto por causa de um brinde. No

mercado eu pensaria, no aplicativo ndo. Compre ¢ ganhe? Isso sim influenciaria” (2021).

4.6 O futuro

4.6.1 Uso de apps apds a pandemia

O Brasil foi responsavel por quase metade do mercado no segmento de delivery na
América Latina em 2020 (CHEVALIER, 2020), atraindo novos consumidores e remodelando
a forma de fazer compras de supermercado. Entretanto, essa bruta mudanca trouxe o
guestionamento da continuidade desse comportamento para além do periodo pandémico. Por
isso, o final da entrevista foi marcado por uma pergunta a respeito da pretensdao dos usuarios

em continuar o uso dos aplicativos para compras de supermercado ap6s a pandemia.

Para Marcella, as compras por aplicativo ndo serdo parte de sua rotina apos a
pandemia do COVID-19: “N&o, porque eu gosto de ir ao mercado e escolher a fruta que eu
quero. Na internet a gente ndo tem a possibilidade de fazer isso. Gosto de olhar o produto
realmente e prefiro a experiéncia de ir ao mercado.” (2021). Ana também ndo se enxerga
abrindo mao de fazer compras no ponto fisico, mas ainda considera o uso de aplicativos

conforme as vantagens que ele oferece:

Agora que ja saio mais eu passo por supermercado o tempo todo, aqui ha minha
esquina tem uns 5. Eu faco menos compras por aplicativo porque eu passo sempre



40

na frente de algum, mas quando eu vejo que tem cupom de desconto eu ainda peco
coisa por aplicativo. Nao é uma coisa tdo frequente como no ano passado, que fazia
todas por aplicativo, mas quando eu vejo que vale a pena eu ainda uso. (2021)

Entretanto, diferentemente das excecdes citadas acima, a maior parte dos entrevistados
afirmou querer continuar a fazer uso dos aplicativos para compras de supermercado. Em uma
pesquisa realizada pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo — SBVC (2020), 70% dos
usudrios pretendem continuar as compras por meio digital devido a boa experiéncia.

Paola, por exemplo, vé a pandemia como precursora para 0 uso dos apps, mas afirma
que pretende continuar a uséa-los: “Foi mais um pontapé inicial para usar aplicativos. [E uma]
solucdo de um negdcio que eu preciso agora. Pretendo continuar fazendo compras por
aplicativo” (2021). Assim como ela, Mariana, quando questionada sobre a influéncia da
pandemia no uso dos apps, admitiu ter iniciado suas compras online pela migracéo do fisico
para o digital, mas pretende dar continuidade por conta da praticidade:

Nossa muito, porque antes da pandemia eu ndo considerava a ideia de comprar
supermercado por aplicativo porque eu sempre morei perto de supermercado. Entéo
pra mim supermercado sempre foi aquela coisa chata, aquela obrigacéo que eu tinha
que estar l1a. Com a pandemia, tudo comegou a ser feito remoto, tudo comegou a ser
feito por aplicativo, meio que abriu mesmo um novo modelo de fazer compras. Nem
pensava nisso antes, entdo com certeza a pandemia influenciou bastante. E hoje eu ja
me vejo até tendo tempo de ir ao supermercado, porque é literalmente do lado da
minha casa, mas prefiro fazer compra por aplicativo porque tenho um cupom de
desconto ou posso programar a hora que vai chegar. A pandemia mudou, ndo s6
pelo o tema de seguranga, mas também pelo tema de facilidade... Sim, vou
continuar a utilizar, pela praticidade. (2021).

Giovanna afirmou que apresentou dificuldade no uso dos aplicativos no inicio da
pandemia, mas também percebeu beneficios e pretende continuar cada vez mais a substituir o

mercado por aplicativos de entrega:

T6 usando muito mais e estou sendo mais tolerante e incisiva para usar. Porque,
como eu falei, em janeiro eu estava com covid e ndo podia sair de jeito nenhum, mas
hoje eu posso ir na rua e comprar e eu ainda me forco mais a criar rotina de néo
preciso ir, é s6 olhar no aplicativo. Eu tenho mais tolerancia para os erros dos
aplicativos. Pretendo usar aplicativos cada vez mais. (2021).

Da mesma forma, Arianna também tece criticas ao funcionamento e cobrancas dos
aplicativos, mas mesmo com estes percalcos quer seguir fazendo uso ap0s o periodo

pandémico:

Como eu tinha dito, eu ja tinha o habito de usar o aplicativo. Eu acho que eu vou
contra a maré. Antes da pandemia o frete era muito acessivel, mas durante a
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pandemia o frete triplicou e entraram outras taxas, de servico, gorjeta... Acabaram
colocando muitas taxas. E outra coisa, se vocé coloca muita coisa eles so entregam
no outro dia. Durante a pandemia eles perderam a qualidade. Pretendo continuar a
usar pela praticidade! (2021).

Para Pedro, além da praticidade, a continuidade do uso de aplicativos de entrega esta
vinculada ao deslocamento até o estabelecimento no método de compras tradicional:
“Provavel. Muito mais facil. Praticidade, porque se eu for fazer compra de més vocé precisa
de carro, deslocamento, conseguir trazer tudo para a sua casa.” (2021). (A questdo da
mobilidade também foi pontuada por Amanda: “Ficou mais facil pedir por app porque vocé
ndo precisa se locomover até o local, mais pratico. Acho que vou continuar a usar sim, poupa
tempo. O que a gente tem menos hoje em dia € tempo, entdo acho uma ferramenta muito boa”
(2021).

Desta maneira, € possivel observar uma preferéncia em continuar o uso dos apps.
Entretanto, criticas ao servico prestado e a funcionalidade ndo devem ser ignoradas, pois

foram questionamentos relevantes para os usuérios na avaliagdo das plataformas.

4.6.2 Servico falho

O ambiente wvirtual apresenta elementos que irdo influenciar sua
experiéncia de compra que ndo estavam presentes no ponto fisico, como: o
layout, a usabilidade e a navegabilidade do site ou dos aplicativos usados para a venda
(GUEDES, 2018). Alem disso, a integracdo entre o estoque do supermercado e o que é
apresentado pelo aplicativo precisa ser conectada, de modo a ndo ocorrerem transtornos de
falta do produto na entrega ao cliente.

Para lgor, esse problema (da falta de estoque) é desmotivador para a confiabilidade da
compra, mesmo que solucionado com um reembolso: “O Rappi agora tem aquela op¢éo de
substituicdo de produto e volta e meia eu coloco outro produto e a pessoa simplesmente nao
pega ¢ me reembolsa.” (2021). Daniel também comenta sobre as falhas logisticas serem
motivo de desmotivagdo ao uso dos aplicativos: “Acho que um ponto relevante que me
incomoda em fazer compra por aplicativo é gestdo de estoque que é bem falha. Muito comum
faltar um produto e o estoque fisico estar dessincronizado com o virtual.” (2021).

Aspectos de funcionalidade também foram pontuados nas entrevistas, por exemplo,

Juan afirmou ndo conseguir realizar compra com facilidade:
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Eu tentei usar na pandemia, deu tudo errado e ai eu desisti. Quando eu tive covid eu
tentei, mas eu ndo conseguia usar de jeito nenhum. Na época o Ifood nédo passava
meu cartdo de jeito nenhum, j& vi isso acontecer outras vezes e tentei pelo James e
outra coisa deu errado, ai deixei pra 14 e fui comprar. Isso em Janeiro de 2021.
(2021).

Ainda nesse quesito, Daniel apontou que a forma como os produtos sdo descritos deixam a

desejar e quebram a expectativa do consumidor no momento da entrega:

As coisas que vocé tem que pesar, as explicagdes em geral sdo muito ruins.
Inimeras pessoas que eu conheco fizeram pedido de banana e ao invés de receberem
um cacho receberam 1 unidade. E mais pratico ir ao mercado por conta da
experiéncia ruim de fazer pelo aplicativo. (2021).

Arianna e Daniel argumentam que o aumento na quantidade de taxas vinculadas aos
pedidos por aplicativos muitas vezes acabam desagradando os consumidores e diminuindo a

qualidade da experiéncia com a empresa:

Como eu tinha dito, eu ja tinha o habito de usar o aplicativo. Eu acho que eu vou
contra a maré, antes da pandemia o frete era muito acessivel, mas durante a
pandemia o frete triplicou e entraram outras taxas, de servi¢o, gorjeta... Acabaram
colocando muitas taxas. Durante a pandemia eles perderam a qualidade. (Arianna,
2021)

Tem muitas taxas ocultas, como a de conveniéncia. Eu acho ruim, porgque vocé se
sente revoltado, enganado. (Daniel, 2021)

Por fim, um motivo que ainda é um desafio para os aplicativos é a forma de
pagamento. Shoppers realizam mais compras ndo planejadas com cartdo de crédito do que
com dinheiro, por conta do viés cognitivo “aversdo a perda”, ja explicado anteriormente.
(INMAN et al., 2009). Este fendmeno pode ser interpretado, pelas empresas, como sendo
benéfico limitar as formas de pagamento, visto que o cliente sendo obrigado a utilizar o cartdo
de crédito acabaria gastando valores mais altos. Entretanto, o usuario tende a enxergar essa
restricdo como um ponto negativo. Igor, por exemplo, afirma que sente falta na maioria dos
aplicativos da aceitacdo do vale alimentacdo, que muitas vezes s6 pode ser usado na loja

fisica;

Uma questdo que acaba me desencorajando um pouco no Rappi, por exemplo, é que
eu ndo consigo pagar com o0 meu vale alimentacéo, e ai isso é ruim porque eu tenho
um dinheiro pra usar e ndo consigo usar. Eventualmente até prefiro esperar pra ir
final de semana no mercado para usar meu vale alimentacdo do que passar no
crédito no Rappi. (2021).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho iniciou sua pesquisa de campo com o objetivo de analisar o
comportamento do consumidor frente as acdes de trade marketing no periodo da pandemia em
aplicativos de entrega de supermercados. Entretanto, alguns fatores foram responséaveis por
um réapido desvio do objetivo. Durante as entrevistas entendeu-se que mais importante que o
foco nas acOes de trade marketing, sdo os motivos e a forma como esse consumidor faz suas
escolhas nos aplicativos.

Percebe-se que o objetivo da pesquisa foi alcancado de forma detalhista e até certo
ponto, pois muitas das suposi¢des da autora ao iniciar as entrevistas foram modificadas ao
longo do estudo. Como exemplo cita-se: a auséncia total de mencéo ao aplicativo Uber Eats,
inicialmente escolhido como um dos objetos da pesquisa. Assim como o desconhecimento do
uso de cashback pelo pablico alvo, o que causou um estranhamento, visto que a faixa etéaria
dos entrevistados configura-se como publico jovem, mais adepto a novas tecnologias.

Alguns obstaculos foram encontrados ao longo do estudo, como a falta de
profundidade nas respostas dos entrevistados, muitas vezes provocada pelo ato da compra nédo
ser tdo pensado pelo shopper. Além disso, a conexdo da internet e a indisponibilidade de
acesso a imagem dos entrevistados durante as conversas também foram fatores que
atrapalharam a analise do conteido. Uma outra dificuldade a ser destacada foi o0 escasso
material disponivel sobre o0 tema “a¢des de trade marketing em aplicativos”, que por ser muito
recente ndo tem sentido ser crescente e ter pouca coisa sobre nos Gltimos 2 anos, ndo
conseguiu endossar de forma satisfatdria o capitulo de revisao literaria.

Entretanto, deve-se destacar diversos pontos compreendidos como essenciais na
conclusdo do estudo, sendo potenciais ferramentas para uma utilizacdo correta do trade nos e-
commerces. A qualidade era um ponto essencial para escolha de estabelecimentos, produtos e
até mesmo o aplicativo, muitas vezes sendo inegociavel entre o publico. “Entretanto”
Todavia, pareo a este fator destaca-se o prego, que foi considerado em diversas categorias
como ponto de partida para tomada de decisdo no momento da compra.

Considerado como relevante, o valor de frete foi apontado na pesquisa como um
atrativo de clientes para estabelecimentos, sendo considerado um investimento interessante
para os supermercados. Assim como para as marcas do setor varejista, a distribuicdo de
cupons de desconto vinculados a seus produtos torna-se ideal para persuasdo na escolha de

produtos no carrinho. Como o objetivo da pesquisa principal é entender a forma como o
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consumidor enxerga as agoes apresentadas, destaca-se com louvor a assertividade de cupom
de desconto e “compre e ganhe” como a estratégia correta a ser abordada pelas empresas.

Em relacdo ao recorte temporal escolhido, o periodo da pandemia, é possivel dizer que
foi o pontapé de muitos dos entrevistados ao uso dos aplicativos de supermercado, mas a sua
continuidade foi motivada por fatores excedentes ao periodo pandémico, o0 que surpreendeu
os resultados da pesquisa. S&o estes os fatores mais pertinentes e responsaveis pela migracdo
do mercado varejista para o digital, pois observou-se que a vida corrida dos jovens, com
destague para aqueles que sairam da casa dos pais recentemente, como um grande
viabilizador da recorréncia aos aplicativos para compras de mercado. Por ndo ser a
justificativa principal ao uso dos apps, a inseguranca sanitaria acabou ficando em segundo
plano para essa escolha, na maioria das entrevistas.

Muitos dos entrevistados afirmaram que vao permanecer fazendo uso de aplicativos
para compras de supermercado, mesmo apés a pandemia do COVID-19, por motivos como:
praticidade, comodidade, tempo e pelo tema de saida da casa dos pais. Porém, ainda ha uma
resisténcia atrelada a impossibilidade do toque fisico aos produtos escolhidos, o que
desmotiva esse publico a transicdo de marcas e provoca um afastamento de pessoas mais
tradicionais a utilizacdo da plataforma. A solugdo encontra-se em empresas que fazem uso do
omnichannel, ou seja, acdes e interacbes com o cliente que permeiam o canal fisico e o
digital.

O estudo cumpre seu objetivo principal e passeia por temas variados a respeito do
varejo digital, ainda muito precoce no Brasil. Como contribuicdo para profissionais da
Administracdo é intuito do presente estudo agregar em setores de Trade Marketing de
empresas que estejam ou que pretendem migrar para o digital. Pretende-se auxiliar esses
profissionais em decisdes programaticas de acBes com clientes varejistas, por meio de
parcerias com aplicativos. Visa também a busca por uma melhor alocacdo de recursos e maior
conexd0 com o consumidor final, proporcionando uma experiéncia de mais valor e
acomodando o produto no novo cenario do varejo.

Para pesquisas futuras sugere-se o aprofundamento do comportamento do consumidor
no uso dos aplicativos, tema que apareceu com frequéncia nas falas dos entrevistados, mesmo
gue ndo estivesse prevista no escopo original. Percebe-se a necessidade de ouvir o shopper a
respeito de seus anseios e expectativas e, principalmente, um apontamento mais profundo de

gatilhos mentais e necessidades psicolégicas com esse novo formato de fazer compras.
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