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RESUMO

Introducdo: estudar o comportamento de consumidores de aplicativos de delivery
para compras em supermercados auxilia a compreensdo da aceitabilidade dessa
tecnologia. O objetivo do trabalho foi identificar quais comportamentos de
consumidores de aplicativos de delivery para compras em supermercados podem ser
impactantes na aceitabilidade dessa tecnologia. Metodologia: a pesquisa foi
descritiva e quantitativa. A coleta de dados foi online com a divulgagcdo em redes
sociais de um formulario do Microsoft Forms entre setembro e outubro de 2021, onde
foram preenchidos 292 formulérios (12 excluidos por falta de informacdes) totalizando
280 questionarios validos com informacdes demogréficas, habitos e consumo em
aplicativos de delivery e relacao de aceitagcédo de tecnologia de usuarios e ndo usuarios
desses aplicativos. Para a analise estatistica foi realizada a descricdo do perfil dos
respondentes e analise multivariada para comparar a influéncia dos dominios da TAM
de Utilizada Percebida e Facilidade de Uso Percebida na pretensdo de continuar
utilizando esses aplicativos. Resultados: foram divididos dois grupos de acordo com
a utilizacdo de aplicativos de delivery para compras em supermercados sendo
denominados Usuérios e Nao Usuarios. Os dados demogréficos ndo apresentaram
um padrdo no que se refere as informacdes de género, idade, cidade/estado, estado
civil, nimero de filhos, escolaridade e renda individual. Em relacéo ao TRI, as pessoas
que utilizam os aplicativos de compra para supermercados parecem ter um
relacionamento mais proximo com a tecnologia, ja que a média das respostas para
otimismo e inovatividade atingiram resultados maiores do que 4. A Utilidade Percebida
tem influéncia em relagdo ao que se refere a utilizagcdo dos aplicativos de delivery, o
gue nao ocorre ao observar os resultados referentes a Facilidade de Uso Percebida.
Consideracdes Finais: mesmo com a ampliagéo na utilizacdo de tecnologias durante
a pandemia, apenas 23% dos respondentes utilizavam os aplicativos de delivery para
compras em supermercados. Esses 23%, possuem niveis mais altos de Otimismo e
Inovatividade identificados através do TRI. Antes da pandemia, apenas 15 individuos
utilizavam os aplicativos de delivery, sendo observado um aumento expressivo apos
0 inicio da pandemia. A partir dos resultados, entende-se que empresas que
conseguirem propagar esse sentimento de utilidade dos aplicativos para o publico alvo
podem se beneficiar e aprimorar tanto os processos de captacdo de clientes quanto
de fidelizacdo. Apenas a Utilidade Percebida influenciou a propenséao de utilizagéo da
tecnologia no contexto da pandemia. Esses achados foram inesperados, visto que de
acordo com a TAM, tanto a Utilidade Percebida quanto a Facilidade de Uso Percebida
sao relevantes para a propensao de utilizacdo da tecnologia.

Palavras-Chave: modelo de aceitacdo de tecnologia (TAM); indice de

prontidao a tecnologia (TRI); aplicativos de delivery de supermercados;
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1 INTRODUGAO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso foi realizado pelo graduando
Lucas Costenaro Cataldo para obtenc¢é&o do titulo de Bacharel em Administracédo pela
Universidade do Vale do Rio dos Sinos — UNISINOS.

O trabalho esta organizado em cinco capitulos, sendo o primeiro capitulo a
Introducdo — um breve resumo dos objetivos de pesquisa e motivacdes para a
realizacdo da pesquisa; o segundo capitulo a Fundamentacdo Tedrica - um estudo
aprofundado sobre o comportamento do consumidor digital, aceitacao da tecnologia e
0s impactos da pandemia no consumo; o terceiro capitulo a Metodologia — descricédo
da linha de pesquisa, definicdo dos instrumentos para coleta de dados e delineamento
da amostra; o quarto capitulo os Resultados — analise e discussdo dos resultados
obtidos; e o quinto capitulo as Considera¢fes Finais — conclusdes obtidas a partir do
presente estudo, limitacdes e sugestdes para pesquisas futuras.

O objetivo do presente trabalho foi identificar quais comportamentos de
consumidores de aplicativos de delivery para compras em supermercados podem ser
impactantes na aceitabilidade dessa tecnologia. Os objetivos especificos foram
mapear o perfil e 0 comportamento dos consumidores de aplicativos para compras em
supermercados; mapear o perfil de individuos que nédo utilizam aplicativos para
compras em supermercados e motivo da ndo utilizacdo; identificar variaveis que
influenciam a adoc¢éo da tecnologia em aplicativos para compras em supermercados;
verificar de que forma a utilidade percebida influencia a intencdo de usar estes
aplicativos; e verificar como a facilidade de uso percebida influencia a intencéo de
utilizacao.

Quando se estuda o comportamento de usuarios, percebe-se que a area que
lida com sistemas de informacdo € uma das mais dificeis, pois a ndo aceitacao pelos
usuarios é determinante como uma das causas de fracasso, seja ele parcial ou total,
além da subutilizagdo ou usos inadequados (SILVA E DIAS, 2007). Devido a isso,
ainda segundo Silva e Dias (2007), a utilizacdo de modelos que avaliem quanto um
sistema é aceito, seja na fase pré-implantacdo ou em momentos mais estaveis, séo
formas de prevenir situacdes de fracasso ou até uma maior efetividade na utilizacédo

do sistema apés sua implementacao.



1.1 Delimitagao do tema

A pesquisa foi realizada na cidade de Porto Alegre — Rio Grande do Sul. Foi
disponibilizado um Formulario online que foi preenchido por consumidores em todo
territério nacional, a fim de explorar a aceitagdo de tecnologia e comportamento do

consumidor de aplicativos de delivery para compras em supermercados.
1.2 Problema

Estamos em uma era digital, onde grande parte de nossas compras podem ser
realizadas através de um aparelho celular em poucos cliques e segundos. Com este
boom digital dos ultimos 10 anos o consumidor vem se adaptando aos novos canais
de consumo. Segundo Costa, Oliveira e Lepre (2020) o consumidor atual, &
caracterizado por um perfil mais conectado e com maior desejo de comodidade, e isso
ocorre devido ao desejo de melhor aproveitamento do tempo no dia a dia.

Para atender esta demanda, os aplicativos com base em self-service estdo
cada vez mais presentes na vida dos consumidores e o avanco destes aplicativos tem
sido essencial para suprir as necessidades destes. Segundo estudo de Gouvéa,
Oliveira e Nakagawa (2013) praticidade e comodidade estdo entre os principais
fatores que podem incentivar a compra online.

Com o aumento da utilizacao de tecnologias, percebeu-se uma necessidade de
implementar de forma eficaz e simplificar a utilizacdo dessas tecnologias. Dentro
desse contexto, a Teoria de aceitacdo da tecnologia pode ser utilizada para explicar o
comportamento de consumidores para a utilizacéo e aceitacao de tecnologias (VILAR,
2013). Ainda segundo Vilar (2013), as atitudes de uso do sistema sédo determinadas
pela intencdo comportamental, que originara um comportamento de compra de acordo
com as crencas dos consumidores. Com base nisso, 0 modelo da aceitacdo de
tecnologia (TAM) €& composto por dois fatores, sendo eles, utilidade percebida e
facilidade de uso percebida (VILAR, 2013; DAVIS, 1989). Segundo Vilar (2013) quanto
mais facil a utilizacdo e mais (til seja esta tecnologia, maior nivel de aceitacdo ela
tera.

Observa-se a importancia de analisar a aceitacdo de tecnologias pois a
utilizacao delas tem como objetivo proporcionar a inser¢éo e participagao das pessoas

em diversos setores sociais (VELHO E HEREDIA, 2020). No contexto da pandemia,
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nota-se uma maior utilizacdo de tecnologias principalmente nos setores envolvendo
comunicacao e prestacao de servicos.

Embora se observe o crescimento de compras online de forma gradual com o
passar do tempo, podemos notar que a pandemia de COVID-19 acelerou o processo
de utilizacdo destas tecnologias. Segundo a Associacéo Brasileira de Supermercados
— ABRAS (2020), ap6s o Coronavirus, as vendas online de supermercados quase
dobraram.

Sendo assim, pode-se observar que a utilizacdo de aplicativos de delivery de
compras online em supermercados teve um pico de entrantes devido as condicfes a
gue a populacéo foi exposta, como a necessidade de reduzir a circulacéo de pessoas
e a implementacdo do isolamento social. Nesse contexto, apenas 0S Servigos
considerados essenciais podiam funcionar, criando abertura para o aumento de
demandas nos aplicativos de entrega online. Segundo Nielsen (2020), a preocupacéo
com a saude passou a ser o primeiro motivo de utilizacdo de aplicativos de compras
online no ano de 2020, com a premissa de néo precisar sair de casa. Ainda segundo
Nielsen (2020) o ano de 2020 bateu recorde de compras online, onde 72% dos
consumidores pesquisados comecaram a usar, ou estdo usando mais, os apps de
delivery durante a pandemia.

Com base no exposto, o problema de pesquisa do presente estudo foi: Quais
comportamentos de consumidores de aplicativos de delivery para compras em
supermercados podem ser impactantes na aceitabilidade dessa tecnologia?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Identificar quais comportamentos de consumidores de aplicativos de delivery
para compras em supermercados podem ser impactantes na aceitabilidade dessa

tecnologia.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Mapear o perfil e o comportamento dos consumidores de aplicativos para

compras em supermercados;
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b) Mapear o perfil de individuos que nao utilizam aplicativos para compras em
supermercados e motivo da néo utilizacao;

c¢) Identificar variaveis que influenciam a adog&o da tecnologia em aplicativos
para compras em supermercados;

d) Verificar de que forma a utilidade percebida influencia a intencdo de usar
estes aplicativos;

e) Verificar como a facilidade de uso percebida influencia a intengédo de

utilizacao;

1.4 Justificativa

Segundo a instituicdo de pesquisas Ebit Nielsen em sua 422 edi¢do da revista
Webshoppers verséo free (2020), no primeiro semestre de 2020 houve um recorde de
faturamento em compras online no territorio brasileiro, impulsionado pela pandemia
causada pelo COVID-19, o mercado online vem crescendo no territério brasileiro.
Ainda segundo a Ebit Nielsen (2020) o maior niumero de entrantes na pandemia foi o
nicho de supermercados no cenario brasileiro, conforme Figura 1, sendo esse um dos

principais dados motivadores para esta pesquisa.

Figura 1: Representacdo do aumento de consumidores de compras online em

aplicativos

toele
APPS DE FARMA E SUPERMERCADO APRESENTAM A MAIOR
ENTRADA DE NOVOS SHOPPERS DURANTE A PANDEMIA

USO DOS APPS: COMO FICOU SEU COMPORTAMENTO DURANTE A PANDEMIA? Continuo sem utilizar

esse tipo de aplicativo

%
o 25% 10%

51%

Estou usando menos
esse tipo de aplicativo

= Estou usando a mesma
quantidade que usava
antes

®Ja usava e estou
usando mais esse tipo
de aplicativo

RTE cmnA rnouu SUPERMERCADO ROUPA VAREJOVIRTUAL  OUTRAS ENTREGAS

= Comecei a usar esse

e 8w T 0 @

.
Forte: Ebit | Nielsen - Pesquisa aplicativos de entrega no painel de consumidores online Ebit | periodo: 01 de juho de 2020 - 13 de julho de 2020 @blt
[ </ WEBSHOPPERS 42° EDICAO | VERSAO FREE

Fonte: EBIT| Nielsen. Webshoppers. 422 Edigdo. Disponivel em:

https://www.ebit.com.br/webshoppers. Acesso em: 24 mar 2021
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Seguindo nesta linha e adicionando uma analise de mercado internacional,
conforme Kim (2020 apud. S. Bhargava et al. 2020), em pesquisa realizada nos
Estados Unidos, houve um aumento de demandas nas categorias de compras em
supermercados e suprimentos para casa durante a pandemia, enquanto 60% dos

pesquisados pretendiam reduzir gastos em 60% em outras categorias (Figura 2).

Figura 2: Reducdes no planejamento de gastos devido ao covid-19 por categoria de

varejo

Restaurantes 81 16 3
Roupas 68 28 4
Veiculos 60 35 &)
Sevigos de Pet 59 34 7

Eletrénicos 58 36 6

Bebidas

o 37 50 13
alcodlicas

Suprimentos

domésticos ) oo 2

Mercado 15 54 31

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Planejo gastar menos = Planejo gastar o mesmo Planejo gastar mais

Fonte: Adaptado de KIM, Rae Yule, (2020, p. 2).

Gomes e Lazaro (2021), desenvolveram um estudo de caréater qualitativo que
teve como objetivo entender os sentimentos, habilidades, performances e praticas de
higiene de 32 brasileiros ao ir em supermercados durante a pandemia do Covid-19.
No estudo, alguns participantes da pesquisa relataram o fato de aumentar as compras
através de aplicativos de Delivery, porém, as vezes, com certa resisténcia da familia,
além de destacar a importancia e influéncia que a pandemia trouxe nas praticas
cotidianas. No presente estudo, a ideia é reforcar como a pandemia influencia
diretamente no aumento da utilizacdo de aplicativos de delivery, além de compreender
a aceitacdo dessa tecnologia e os comportamentos que levam os participantes a
utiliza-la.

Com a andlise destes dados, ndo ha duvidas sobre o quanto a pandemia
impactou no crescimento deste nicho no mercado. Devido a este crescimento é

necessario o entendimento de como esta ocorrendo a aceitacdo dos aplicativos de
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delivery para compras em supermercados pelos consumidores e quais sdo 0sS
comportamentos atenuantes que possam justificar a utilizacdo destes aplicativos.
Como consumidores podem ser volateis de acordo com a situagéo pessoal ou,
neste caso, mundial, pretendo que este trabalho contribua com pesquisas futuras
sobre os consumidores deste nicho e como a aceitacdo desta tecnologia avancara

com o tempo.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A Fundamentacdo Teorica foi organizada em 3 itens com o objetivo de
esclarecer os conhecimentos que foram explanados durante o presente estudo, sendo
eles: Comportamento do consumidor digital, Aceitacdo da tecnologia e Impactos da

pandemia no consumo.

2.1 Comportamento do consumidor digital

O consumo no século XXI pode ser visto como uma forma de satisfazer os
desejos, suprir necessidades ou até idealizar meios para alcancar os objetivos
(GROSSI e DOS SANTOS, 2007). A decisdo de compra por parte do consumidor é
influenciada por dois fatores principais: a velocidade e a facilidade com que eles
conseguem contatar ou chegar aos produtos que procuram (PEREIRA, 2020).

Segundo Gouvéa, Oliveira e Nakagawa (2013) podemos observar alguns
critérios impactantes na visdo dos consumidores de lojas fisicas, que sdo: o servico,
satisfacdo apdés a compra, conveniéncia, estilo dos consumidores, sua atmosfera,
eficiéncia operacional e diversao. O peso de cada critério pode variar de acordo com
0 segmento do mercado, o produto e a condicdo em que foi realizada a compra. Ja na
internet, alguns desses critérios sao representados de outra forma, podem nao estar
presentes, nao ser relevantes ou ser substituidos por outros critérios.

Pensando em uma compra répida e facil, o consumo através da internet,
proporciona muitas vantagens por ser um canal pratico para comparar pregos,
encontrar uma variedade de opcdes e para buscar informacdes a respeito das marcas,
servi¢cos e produtos antes de realizar a compra, seja ela efetuada em lojas online ou
lojas fisicas, e por isso é compreensivel que os consumidores utilizem a internet nesse
processo de decisdo (PEREIRA, 2020; RICHTER, 2018).

Com o passar dos anos, o perfil dos consumidores e formas de consumo foram
evoluindo naturalmente, desde o consumidor 1.0, que possuia apenas o0 desejo de
suprir as suas necessidades através do produto/servigo; o consumidor 2.0, periodo
em que as empresas comegaram a competir e demonstrar o motivo para serem as
melhores em suas areas; o consumidor 3.0, com maiores niveis de exigéncia,
buscando maior relacionamento com as empresas e a sensac¢éo de pertencimento;

até o consumidor 4.0, que é semelhante ao perfil 3.0, porém com mais acesso a
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tecnologia (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010; KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2017).

Nesse contexto, Segundo Costa, Oliveira e Lepre (2020) o consumidor 4.0 se
diferencia do consumidor tradicional em relagdo a uma melhor adaptacdo aos
ambientes virtuais. Além disso, o consumidor 4.0 deseja muito mais que apenas o
produto/ servico em si, eles desejam a experiéncia. O consumidor quer se ver presente
nos valores da marca, sentir que faz parte do processo de tomada de deciséo e
estabelecer um relacionamento ao se comunicar com a marca por diferentes canais
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

Com a rotina corrida, observa-se que os consumidores apresentam o desejo
de meios rapidos para tomar decisbes e a internet transformou essa forma de
consumo mundialmente, gerando uma mudanca no comportamento dos
consumidores (ALMEIDA, 2019; FREIRE E SALGADO, 2019). Ao analisar esses
comportamentos, pode-se observar que os principais fatores influenciadores de
compra séo fatores culturais, sociais e pessoais (KOTLER E KELLER, 2006, p.164).
Além disso, segundo Gouvéa, Oliveira e Nakagawa (2013), para os consumidores,
sao formadas imagens das lojas, que tém como base atributos que os consumidores
julgam essenciais.

O comportamento do consumidor apresenta diferentes caracteristicas,
segundo Larentis (2012) inicialmente esse comportamento precisa de uma motivacao,
que tem origem no préprio consumidor. Essa motivacdo € despertada a partir de uma
necessidade ou um desejo e com base nisso o consumidor opta por adquirir um
produto ou servico. Em segundo lugar, o comportamento do consumidor é
considerado um processo, por ter etapas a serem seguidas e que vao desde a compra
até o descarte. Por causa dessas etapas, é possivel que o processo tenha influéncias
pessoais ou externas, como questdes emocionais ou culturais, respectivamente. Em
terceiro lugar, esse comportamento tem diversas atividades, que passam pela escolha
do produto, compra, consumo e descarte. Em quarto lugar, o comportamento do
consumidor apresenta papéis distintos, sendo eles: o usuario final, a pessoa que paga
e o comprador do produto/servi¢o. Esses papéis podem ser desempenhados por uma
mesma pessoa ou por pessoas diferentes. Dentro do ndcleo familiar, esses papéis
aparecem de forma diferente, sendo eles: o iniciador, o decisor, o comprador e 0
usuario. Em quinto lugar, o comportamento do consumidor sofre influéncias externas,

como marketing, preco, comunicacao de propagandas, publicidades e distribuicdo do
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produto. Junto com as influéncias externas temos influéncias situacionais (o0 ato de
comprar, espaco fisico, condicdes do momento), sociais (valores, costumes, crencas,
hébitos de consumo), classe social (recursos, status em adquirir 0 produto) e os
grupos considerados referéncia. Em sexto lugar, a percepcdo de que o
comportamento entre os consumidores pode ser diferente, justamente por néo
existirem consumidores com experiéncias iguais. Em sintese, o comportamento do
consumidor é extremamente complexo, variando de acordo com o contexto, e a
modificacdo de um unico fator pode modificar todo o processo que seria realizado,
afetando as vezes até a compra em si.

Pode-se observar dois grandes periodos da jornada dos consumidores até a
compra (Figura 3): um periodo pré conectividade e um periodo pds conectividade
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017). Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) o periodo pré conectividade era composto por 4 fases: assimilacdo
(conhecimento da marca), atitude (gostar ou ndo dessa marca), acdo (realizar a
compra) e acao nova (comprar novamente). Ja no periodo da conectividade, faz mais
sentido que a jornada do consumidor seja caracterizada por 5 fases: assimilacao
(referente a exposicao do cliente a marca, seja por experiéncias passadas, defesa da
marca por outros clientes ou marketing), atracdo (influenciada pela comunidade de
clientes da marca), arguicao (mais complexa, pois leva em consideracdo os ambientes
online e offline, sendo as decisfes tomadas praticamente em conjunto, visto que a
decisao geralmente é tomada com base na experiéncia de outros usuarios, avaliacdes
do produto, comparacao de precos), acdo (definida pela aquisicdo do produto ou
servico e primeira utilizacdo) e apologia (definida pelo cliente continuar utilizando a
marca, recomprar ou defender a marca).

O presente trabalho tem como foco dentro da jornada dos consumidores as
fases de arguicdo e acdo. Na fase de arguicdo entende-se que € o momento da
avaliacdo da possibilidade da compra através dos aplicativos de compras em
supermercados, analisando sua propenséo e a aceitacao dessas novas tecnologias.
Ja na fase de acdo, serdo analisados os desdobramentos gerados a partir da

realizacdo da compra através dos aplicativos de compras em supermercados.
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Figura 3: A mudanca do caminho do consumidor em um mundo conectado

Caminho do Al A2 A3
pre-conectividade
Mudanga Mudanga
net n2
Na era pré-conectividade, um consumidor Na era pré-conectividade, a fidelidade era
individual determinava sua atitude em relacao muitas vezes definida como retencao e
as marcas. Na era da conectividade, a atragdo recompra. Na era da conectividade, a
inicial de uma marca é influenciada pela fidelidade €, em Ultima analise, definida como
“comunidade” em torno do consumidor para disposigao para defender uma marca.

determinar a atitude final.
Caminho do Al A2 A3 A4 A5
da conectividade

Quando se trata de entender as marcas, os clientes agora
se conectam ativamente entre si, desenvolvendo
relacionamentos de pesquisar e defender. Dependendo
da tendéncia da conversa, a conexao pode fortalecer ou
enfraquecer a atragao da marca.

Mudanca
n3
Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 85).

Com a tendéncia de aumento na curva de migracdes ou entradas de clientes
no meio online, é necessaria a adequacdo das empresas para atender essas
demandas nos proximos anos, como forma de reter os clientes. Entre os desafios
enfrentados pelas empresas que trabalham com produtos e servicos com base
tecnologica, podem ser destacados a adesdo do produto e a satisfacdo dos
consumidores (SOUZA E LUCE, 2005).

Entender o comportamento do consumidor torna-se um processo
extremamente complexo pois depende de adaptacfes constantes de acordo com a
evolucdo de tecnologias, novas formas de consumo e a modificacdo de fatores na
tomada de decisdo de compra. Esse € um dos principais motivos pelos quais se torna
tdo relevante a realizacdo de estudos que frequentemente mapeiam essas
modificacdes a fim de tornar o processo cada vez mais claro e benéfico para o

consumidor.

2.2 Aceitagao da tecnologia

O aumento na utilizacdo de tecnologias, € uma realidade cada vez mais
presente no cotidiano. Isso pode ser explicado pela popularizagdo dos precos,
aumento da acessibilidade a internet e simplificacdo de tecnologias mais comuns
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como celulares e computadores. Além da popularizacdo por conta do maior acesso
as tecnologias, observa-se que as novas geracdes ja nascem imersas em um
ambiente cheio de tecnologias e estimulos para a utilizagdo delas.

Os consumidores, que em sua grande maioria possuem uma rotina agitada,
tem muitas vezes, pouco tempo disponivel para ir até lojas fisicas, escolher os
produtos e permanecer na fila. Nesse novo ambiente, o E-commerce possibilita a
integragcdo de marcas no ambiente virtual, favorecendo essa relacdo entre
fornecedores, distribuidores e varejistas (FREIRE E SALGADO, 2019).

Segundo Vissotto e Boniati (2013), existem alguns tipos de comércio eletrénico,
que sdo baseados na relacdo entre o vendedor e o consumidor final do
produto/servigo. Os tipos mais comuns sao Business-to-business (B2B), realizado
entre empresas; Business-to-consumer (B2C), realizado entre empresa e consumidor,
sendo a mais comum atualmente; Consumer-to-business (C2B), quando as empresas
consomem um produto/servico gerado por um consumidor; Consumer-to-consumer
(C2C), realizando entre pessoas fisicas.

Conforme o desenvolvimento de tecnologias, as empresas passam por
diversas mudancas para se adequar a utilizacdo dessas tecnologias e a partir disso
podem ser observadas vantagens como aumentar sua eficiéncia, praticidade ao
atender clientes, auxiliar na tomada de deciséo, flexibilidade e mais dinamismo no giro
de estoque. Esses fatores estimulam as empresas a buscar um desempenho para
suprir as necessidades dos clientes (DE ANDRADE E SILVA, 2017).

Essas mesmas empresas buscam formas de tornar suas lojas virtuais mais
seguras para as compras realizadas pelos clientes pois sabe-se que mesmo existindo
vantagens nas compras online, muitas pessoas nao realizam devido a seguranca (DE
ANDRADE E SILVA, 2017). A internet propaga informagdes que incentivam e ampliam
o0 consumo pela internet e dessa forma diversos produtos e servicos chegam
extremamente rapido para clientes no mundo inteiro (DE ANDRADE E SILVA, 2017).
Devido a todos esses processos reestruturados, as marcas precisam demonstrar uma
comunicacdo e acdo de acordo com a expectativa dos clientes, sendo mais
humanizadas e preocupadas com o todo (BINS, 2020).

No contexto de utilizagéo de tecnologias, existem diversas teorias que auxiliam
na compreensao de fatores que influenciam a utilizacdo das tecnologias. Um dos
modelos utilizados, é o Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (TAM), proposto por Davis

(1989). Esse modelo explica o comportamento dos consumidores durante a utilizagao
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e adocao de tecnologias, sendo o uso desses sistemas determinado pelas crencas
dos consumidores (VILAR, 2013). Nesse modelo, entende-se que dois fatores
influenciam a utilizagdo real da tecnologia, sendo eles a utilidade percebida e a
facilidade de uso percebida (VILAR, 2013; DAVIS, 1989).

A Utilidade Percebida (UP) é definida pelo quanto uma pessoa entende que
uma tecnologia ira melhorar o seu desempenho em alguma tarefa. A UP tem uma
relacdo positiva com a utilizacdo de novas tecnologias pois esta relacionada ao
resultado funcional da utilizacdo da tecnologia (VILAR, 2013; DAVIS, 1989). J4 a
Facilidade de Uso Percebida (FUP) tem relacdo com a convic¢do do individuo de
acordo com a facilidade ou auséncia de esforco necessario para utilizar uma
tecnologia. Quanto mais facil é a utilizacdo da tecnologia, maior seré a sua utilizacao,
estimulando o individuo a utilizar a tecnologia antes mesmo de considerar se ela é
realmente util (VILAR, 2013; DAVIS, 1989). Essas variaveis, auxiliam na compreensao
do quanto uma tecnologia esta sendo aceita pelos consumidores alvo dela, além de
determinar as razfes para a nao aceitagao.

No que diz respeito a formas de quantificar essa adocdo das tecnologias,
Parasuraman (2000) propds a Technology Readiness Index (TRI) ou indice de
Prontidao para Tecnologia, que tem como objetivo identificar a predisposicdo de uma
pessoa para utilizar uma tecnologia nova. O TRI passou por uma atualizacao e foi
publicada por Parasuraman e Colby em 2015, nesta atualizacdo, o questionario
original foi adaptado, passando de 36 perguntas para 16 e mantendo a confiabilidade.

A aplicacdo do TRI se baseia em dois fatores considerados condutores, sendo
eles Otimismo e Inovatividade, e dois fatores considerados inibidores, sendo eles
Desconforto e Inseguranca. A partir disso, é gerada uma pontuacdo com base na
férmula proposta por Parasuraman (2000) e traduzida por Tsikriktsis (2004), sendo
ela: TRI = (Otimismo + Inovatividade + [6-Desconforto] + [6-Inseguranca])/4.

O aumento na utilizagdo de tecnologias tem sido um fator importante para
facilitar a rotina dos consumidores. Nesse contexto, o E-commerce tem se mostrado
uma alternativa importante e de facil acesso para o consumidor. Ao mesmo tempo que
se observa a busca das empresas para tornar a utilizacdo de ferramentas, como
aplicativos de delivery, sites e outras plataformas de atendimento, cada vez mais
viavel, & notavel também o empenho dos consumidores em aderirem a essas

tecnologias devido aos beneficios proporcionados.
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Com a implementacdo do home office, ocasionado pela necessidade de
isolamento social durante a pandemia, a populacdo comecou a ficar mais tempo em
casa, tanto para as atividades de trabalho quanto para estudar. Com esse fato,
ocorreu um aumento significativo de downloads de aplicativos e softwares, além da
compra de insumos e equipamentos para auxiliar essa nova pratica (BINS, 2020).

Entre as tecnologias que tém sido utilizadas, a modalidade de delivery, que é a
entrega em domicilio, se mostrou um servico complementar de atendimento ao cliente.
Os ramos de alimentacdo e fast food, fazem com que o consumidor possa ter o
alimento desejado em sua casa rapidamente de forma simples (GUERRA, COSTA E
DE ARAUJO, 2021). Dentro do ramo de alimentac&o, o setor de supermercados vem
tentando utilizar a tecnologia para melhorar o servigo oferecido para os clientes, além
de diminuir custos (GUERRA, COSTA E DE ARAUJO, 2021).

2.3 Impactos da pandemia no consumo

Com a chegada da pandemia do Covid-19, as fabricas chinesas, que séo
grandes fornecedoras de matéria prima, foram afetadas, além do fechamento de
fronteiras internacionais. Essas situacoes refletiram no comportamento comercial das
empresas, que foram obrigadas a encontrar alternativas com fornecedores nacionais
e modificar os seus processos de venda, que passaram a ser realizados através de
sites de vendas ou por tecnologias remotas de comunicacdo (CAVALCANTE E
GOMES, 2021).

Durante periodos de crise, como a atual situacéo, observa-se que a tomada de
decisdo por parte dos consumidores possa ocorrer de forma irracional. Esses
comportamentos, intensificados por periodos de isolamento e distanciamento social,
podem refletir na estocagem de alimentos, medicamentos e produtos de higiene (HE
E HARRIS, 2020). Ao mesmo tempo, esse comportamento de estocar mantimentos,
por exemplo, pode ser visto como um comportamento racional, devido a um alto nivel
de incerteza imposto por momentos de crise (LUFKIN, 2020).

Alguns estudos, trazem que inicialmente as reacdes dos consumidores perante
a pandemia, foram uma tentativa de defesa em relagcdo a uma ameaca percebida, que
repercutiu em compras em grande escala para abastecimento de papel higiénico,
comida, agua e itens para limpeza (KIRK E RIFKIN, 2020). Esse comportamento
refletiu em prateleiras vazias, escassez de produtos e até faltas de estoque
(GRANDIN, SARMENTO E TOOGE, 2020). Esses comportamentos de compras em
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grande escala foi um dos grandes choques que a pandemia trouxe, pois se pensou
sobre a possibilidade de que os consumidores nédo tivessem as suas necessidades
bésicas supridas, pois itens de alimentacdo e para necessidades basicas poderiam
ndo estar disponiveis (HE E HARRIS, 2020). Ainda segundo He e Harris (2020),
mesmo que as necessidades dos consumidores sejam atendidas, é provavel que
ocorram mudancas na forma como os consumidores entendem essas necessidades.

Além do alto impacto da pandemia nos consumidores, observou-se que 0s
restaurantes também foram afetados intensamente devido a necessidade de
isolamento social para reduzir a contaminacdo por Covid-19. Devido a essa
necessidade de fechar os estabelecimentos ou reduzir a capacidade total do
estabelecimento, esses empreendedores tém buscado estratégias para reestruturar e
manter seus negocios apos a pandemia (FINKLER, ANTONIAZZ|I E DE CONTO,
2020).

Sao observadas mudancas no que diz respeito ao servico, organizacdo do
espaco, na gestdo do negécio e na elaboracdo de estratégias para atrair o publico,
como cupons para descontos e implementacado de servicos de delivery. Além disso,
ocorreu também o controle na utilizacdo dos recursos, compra de produtos locais,
reorganizacao da infraestrutura (FINKLER, ANTONIAZZI E DE CONTO, 2020).

Ainda segundo Finkler, Antoniazzi e De Conto (2020) uma forma de passar
seguranca para 0s consumidores, aumentar o0 numero de clientes e respeitar 0s
protocolos de distanciamento necesséarios, foram os estabelecimentos adotarem
estratégias como a utilizacdo de areas externas, evitando a utilizacdo de ar-
condicionado ou outros sistemas para climatizacdo do ambiente.

O E-commerce, que € o ato de comprar, vender ou trocar servi¢os, produtos ou
informacdes através de midias digitais, foi uma das principais solu¢des encontradas
pelas empresas na pandemia, fazendo com que algumas dessas empresas
apresentassem melhoras em vendas (ALVES E BRITO, 2021; VISSOTTO E BONIATI,
2013). O E-commerce vem se mostrando um canal facilitador quando se trata de
compra e venda, revolucionando e tornando o que ja era facill em algo mais
confortavel, rapido e de baixo custo (DE ANDRADE E SILVA, 2017). Com a chegada
da pandemia, o comércio eletrénico ganhou for¢a pois motiva o consumidor a comprar
através de uma comunicacao rapida, sistematizada, com opc¢Oes para escolha dos
produtos, marcas e precos, além de diversas formas de receber ou retirar os produtos
escolhidos (GUERRA, COSTA E DE ARAUJO, 2021). Além disso, o periodo da
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pandemia tem trazido uma reflexdo sobre o que significa o consumo basico e os
impactos gerados sobre a sociedade e o meio ambiente (HE E HARRIS, 2020).

Em 2021, observa-se que os estudos tém focado em entender como as
pessoas tém sido afetadas pela pandemia nos diversos setores comuns da rotina,
como é o caso do estudo elaborado por Gomes e Lazaro (2021). Além de entender o
comportamento do consumidor e as repercussdes no cenario atual em relacéo a ida
a supermercados, esse estudo retrata também um aumento de utilizacdo de
aplicativos de delivery mesmo que com alguma resisténcia e como a sociedade vem
implementando essa nova modalidade nas praticas diarias.

Dessa forma, no contexto da pandemia, o consumo online serve como um
aliado na busca de produtos e comparacdo de precos, visto que antes 0s
consumidores podiam circular nas ruas a procura dos produtos desejados (PEREIRA,
2020). Esse cenério, que foi potencializado ap6s marco de 2020, j& demonstra que
nunca mais voltara a ser como antes, e desde entdo se observa o esfor¢co em entender
como o0 consumidor se encaixard nesse processo que envolve tantas mudancas
(CAVALCANTE e GOMES, 2021).



22

3 METODOLOGIA

3.1 Delineamento de pesquisa

O delineamento da pesquisa foi descritivo do tipo quantitativo devido a
aceitacdo da tecnologia, ainda que se considere os aspectos da Pandemia um
contexto novo. Segundo Richardson (1999), a pesquisa quantitativa tem o objetivo de
apresentar resultados precisos, tentando evitar distor¢ées na analise ou interpretacao
e sdo comuns em estudos descritivos, onde se € procurado descobrir, classificar a
relacdo ou investigar causalidades entre as variaveis.

O caréater descritivo e quantitativo foi escolhido devido a relevancia e
necessidade de pesquisas que identifiquem e analisem o comportamento dos
consumidores no contexto da Pandemia. Estudos descritivos pretendem investigar as
caracteristicas de determinada situacdo, nesse caso, 0 objeto de estudo é uma
situacéo, um individuo ou um grupo (RICHARDSON, 1999).

3.2 Delineamento da amostra

A pesquisa foi realizada através da divulgacao em redes sociais e coleta online
de um formulério através do Microsoft Forms, devido a isso, foram considerados os
participantes que conseguiram realizar o preenchimento completo do formulario em
territdrio nacional. A populacdo considerada para o estudo foram individuos maiores
de 18 anos, com escolaridade minima que permitiu a leitura e compreensdo do
formulario, de ambos o0s sexos e sem renda minima. O periodo de coleta de dados
que abrangeu o preenchimento dos questionarios ocorreu entre 12 de setembro de
2021 e 9 de outubro de 2021.

A amostra foi do tipo ndo probabilistica, acidental (RICHARDSON, 1999). Ao
todo 292 pessoas responderam o formulario online, desses 292 questionarios, 12
guestionarios foram excluidos da analise de dados devido ao nao preenchimento de
algumas guestdes relevantes para as analises. Dessa forma, foram considerados 280
guestionarios validos, sendo 66 questionarios de individuos que utilizam aplicativos
de delivery para compras em supermercados e 214 questionarios de individuos que

nao utilizam.
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3.3 Técnica de coleta dos dados

Para a coleta de dados foi utilizado um formulario elaborado através do
Microsoft Forms. O formulério teve 3 sessdes, sendo a primeira sessdo para
caracterizagcdo da amostra, com informacdes como género, escolaridade, renda, a
segunda sessdo com perguntas relacionadas a habitos de consumo em aplicativos de
delivery na sesséo de supermercados e a terceira sessdo com as perguntas utilizadas
para entender sobre a relacdo de Aceitacdo de Tecnologia dos participantes. Na
terceira sessdo serdo 20 perguntas adaptadas da escala TAM, proposta por DAVIS
(1989), sendo 9 sobre utilidade percebida e 11 sobre facilidade de uso percebida e 36
perguntas adaptadas do TRI, proposto por Parasuraman (2000) e validado para a
populacao brasileira por Souza e Luce (2005).

O tipo de pesquisa que se utiliza de questionarios tem sido muito utilizado em
diversas areas, entre elas a administracdo. Os questionarios se tornam uma
ferramenta para investigar de forma sistematica o posicionamento de um conjunto de
pessoas sobre determinado assunto, auxiliando pesquisadores a identificar eventos
anteriores, determinacéo de perfis e diagnésticos (GUEDES E GUEDES, 2007).

Como forma de padronizar a métrica dos dados, a escala sera feita mantendo

0 padrao utilizado pelo TRI, escala Likert de 1 a 5, como pode ser visto na Tabela 1.

Pontuacao Descricdo
Discordo totalmente
Discordo parcialmente
N&o concordo nem discordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

O wNPEF

Tabela 1: Pontuacao utilizada para mensurar o TRI e a TAM.

3.4 Técnica de analise dos dados

A andlise de dados escolhida foi inicialmente a descricdo do perfil, do
comportamento dos consumidores e das varidveis que influenciam a adoc¢éo da
tecnologia pelos aplicativos para compras em supermercados. Em segundo
momento foi realizada uma analise estatistica multivariada para comparar a

influéncia dos dominios da TAM de Utilizada Percebida e Facilidade de Uso
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Percebida na pretensdo de continuar utilizando os aplicativos de delivery para
compras em supermercados.

A utilizacdo de descricdo em estudos tém como objetivo a abordagem de
temas comuns na sociedade como forma de conhecer perfis, atitudes, opinides. Ja
os estudos que utilizam a correlacdo, sdo extremamente Uteis porque auxiliam na
identificacdo de relagcbes entre variaveis e auxiliam na compreensdo de
comportamentos e fatores que podem influenciar a ocorréncia de algum fendmeno
(RICHARDSON, 1999). A utilizagdo de estudos comparativos causais podem
auxiliar no direcionamento de estudos experimentais, além disso, também se

aplicam em conjunto com estudos descritivos (RICHARDSON, 1999).

3.5 Limitagao dos métodos

Uma das principais limitacdes de estudos que utilizam métodos quantitativos é
justificar os achados com resultados objetivos, podendo, muitas vezes, ignorar as
causas que levam a ocorréncia daqueles fenbmenos (RICHARDSON, 1999).

Em relacdo a estratégia de pesquisa Survey, pode-se observar algumas
desvantagens como falta de experiéncia do participante com conhecimento online,
instrucdes para responder o questionario pouco claras, a preocupacao do participante
com a privacidade e seguranca das informacfes fornecidas e uma baixa taxa de
resposta (EVANS E MATHUR, 2005).
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4 RESULTADOS

O objetivo geral do presente trabalho foi identificar quais comportamentos de
consumidores de aplicativos de delivery para compras em supermercados podem ser
Impactantes na aceitabilidade dessa tecnologia.

Ao todo, foram respondidos 292 formularios via Survey, entretanto, ao iniciar o
periodo de preenchimento das respostas foram observados que nao estavam
habilitadas as perguntas referentes a dados demogréficos para os respondentes que
nao utilizavam os aplicativos de delivery, devido a esta situagéo, foram eliminados 12
guestionarios da pesquisa. ApOs esta identificacdo foram habilitadas as perguntas
para todos os respondentes, totalizando 280 questionarios considerados validos.

Os respondentes foram divididos em dois grupos de acordo com a utilizacao de
aplicativos de delivery para compras em supermercados aos quais foram
denominados Usudrios e Nao Usuarios. Para a caracterizacdo demografica dos 280
respondentes foram utilizados os topicos: género, idade, cidade/estado, estado civil,
namero de filhos, escolaridade, renda individual conforme apresentado abaixo. Os
valores utilizados para a analise foram obtidos através das teorias TRI (Apéndice B) e
TAM (Apéndice C), além de dados demograficos e perguntas de motivacdo de
utilizacao dos aplicativos.

A Tabela 2 apresenta os dados referentes ao género dos respondentes. Dos

280 questionarios, 69,29% foram respondidos por mulheres, enquanto 30,71% foram

por homens.
Género N&ao utiliza Utiliza Total de respostas
Feminino 149 (53,22%) 45 (16,07%) 194 (69,29%)
Masculino 65 (23,21%) 21 (7,5%) 86 (30,71%)

Tabela 2: Género dos respondentes.

Pode-se notar que a maioria das respostas obtidas pelos questionarios foram
de pessoas que néao utilizam os aplicativos, correspondendo a 76,40% da totalidade
dos resultados (53,22% do género feminino e 23,21% do género masculino).

Destaca-se que a maioria dos respondentes foram do género feminino, o que
mostrou a necessidade de uma interpretacao individual por género, feita esta anélise,
0S percentuais quase se igualam nas respostas. Comparando apenas respostas de

mulheres, 76,80% delas néo utilizam os aplicativos, enquanto analisando apenas 0s
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dados dos homens 75,60% deles também néo utilizam. Sendo assim, é provavel que
mesmo com 0 crescimento dos respondentes masculinos teriamos ainda um
percentual semelhante de ndo usuarios, ndo parecendo relevante a diferenca de
género, neste momento.

A Tabela 3 apresenta os dados referentes a faixa etaria dos respondentes. Dos
280 questionarios, percebe-se que a maioria dos respondentes que utilizam os
aplicativos de delivery estdo nas faixas etérias de 26 a 45 anos e 56 a 65 anos. Este
fato pode ter relacdo com a maioria das pessoas que sao responsaveis pelas compras

serem 0s pais ou morarem sozinhos.

Faixa Etaria N&o utiliza Utiliza Total de respostas
Menor de 18 anos 0,7% 0% 0,7%

18 a 25 anos 16,1% 2,9% 18,9%

26 a 35 anos 10,4% 57% 16,1%

36 a 45 anos 8,9% 5,7% 14,6%

46 a 55 anos 11,4% 3,2% 14,6%

56 a 65 anos 21,8% 5,4% 27,1%
Maior de 65 anos 7,1% 0,7% 7,9%

Tabela 3: Faixa etaria dos respondentes.

Ja na faixa etaria de 46 a 55 anos percebemos um menor percentual de uso
dos aplicativos, isso pode ocorrer devido ao habito dos respondentes de frequentarem
mercados de forma presencial.

Ao que se refere a utilizacdo dos aplicativos nas faixas etarias dos menores de
18 anos e dos maiores de 65 anos, percebeu-se pouca utilizacdo dos aplicativos,
provavelmente relacionado a pouca participacdo nas compras.

A Figura 4 apresenta os dados referentes as cidades dos respondentes. A
maioria dos respondentes séo do estado do Rio Grande do Sul, especificamente de
Porto Alegre (55,71%), os outros resultados estdo espalhados pelo pais.
Possivelmente isto é reflexo da rede de contatos do autor e 0 alcance da pesquisa

através das redes sociais.
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Figura 4: Mapa de cidade dos respondentes
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Fonte: Elaborado pelo autor

A Tabela 4 apresenta os dados referentes ao estado civil dos respondentes.
Pode-se observar que a maioria dos respondentes que utilizam os aplicativos de

delivery sdo casados.

Estado Civil N&o utiliza Utiliza Total de respostas
Solteiro(a) 29,3% 9,6% 38,9%
Casado(a) 36,1% 11,4% 47,5%

Separado(a) 3,6% 0,7% 4,3%

Divorciado(a) 5,4% 1,8% 7,1%
Viavo(a) 2,1% 0% 2,1%

Tabela 4: Estado civil dos respondentes.
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A Tabela 5 apresenta os dados referentes ao numero de filhos dos

respondentes.
Numero de Filhos Nao utiliza Utiliza Total de respostas
Nenhum 33,2% 13,2% 46,4%
1 filho 16,4% 5,7% 22,1%
2 filhos 20,4% 3,9% 24,3%
3 filhos 2,1% 0% 2,1%
Mais de 3 filhos 4,3% 0,7% 5,0%

Tabela 5: Namero de filhos dos respondentes.

A Tabela 6 apresenta os dados referentes a escolaridade dos respondentes.

Escolaridade N&o utiliza Utiliza Total de respostas

Ensino Fundamental Incompleto 1,1% 0% 1,1%
Ensino Fundamental Completo 0,7% 0,4% 1,1%
Ensino Médio Incompleto 2,5% 0% 2,5%
Ensino Médio Completo 10,0% 2,1% 12,1%
Ensino Superior Incompleto 16,1% 5,4% 21,4%
Ensino Superior Completo 21,4% 4,3% 25,7%
Pés-graduacédo Incompleta 2,5% 1,4% 3,9%
Pés-graduacdo Completa 22,1% 10,0% 32,1%

Tabela 6: Escolaridade dos respondentes.

A Tabela 7 apresenta os dados referentes a renda individual dos respondentes.

Renda N&o utiliza Utiliza Total de respostas
Até 1 salario 11,8% 3,6% 15,4%
Até 2 salarios minimos 13,9% 5,7% 19,6%
Até 3 salarios minimos 13,6% 2,1% 15,7%
Até 4 salarios minimos 11,8% 2,5% 14,3%
Até 5 salarios minimos 6,4% 1,4% 7,9%
Mais de 5 salarios minimos 18,9% 8,2% 27,1%

Tabela 7: Renda individual dos respondentes.

Os dados coletados sugerem que o perfil da maioria das pessoas que utilizam
os aplicativos de delivery sdo pessoas de 26 a 45 anos, casadas, sem filhos, com poés-
graduacgdo completa e renda individual acima de 5 salarios minimos.

A Tabela 8 traz os campos relativos ao TRI referente as pessoas que utilizam
os aplicativos de compra para supermercados e sugere que estes usuarios possuem
um relacionamento mais préximo com a tecnologia, ja que a média das respostas para

otimismo e inovatividade atingiram resultados maiores do que 4 em uma escala de 5
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possiveis. Ainda assim, os resultados de Desconforto e Inseguranca sugerem que,
apesar de utlizarem os aplicativos, ainda possuem uma aversdo moderada a

tecnologia no dia a dia.

Descricao Otimismo Inovatividade Desconforto Inseguranca
N Valido 66 66 66 66
N Omisso 214 214 214 214
Média 4,3485 4,1263 3,5253 3,0808
Erro Desvio 0,7297 0,65832 0,76474 1,09554

Tabela 8: Relag&o TRI.

Os resultados apresentados parecem corroborar com a Teoria do TRI, proposta
por Parasuraman (2000), que descreve dimensdes que sdo motivadoras e inibidoras
para a prontiddo de uso de tecnologias, sendo as motivadoras o Otimismo e a
Inovatividade, com médias acima de 4 nos individuos que utilizam os aplicativos; e as
inibidoras o Desconforto e a Inseguranca, sendo observada a aversdo moderada a
tecnologia. Dessa forma, entende-se que os individuos com niveis mais altos de
Otimismo e Inovatividade, parecem ser mais propensos a utilizar os aplicativos de
delivery para compras em supermercados.

A Tabela 9 relata os motivos de utilizacdo antes e depois da pandemia, 15
pessoas utilizavam os aplicativos antes de iniciar a pandemia e cerca de 87%
relataram que utilizavam o aplicativo devido a praticidade de receber os produtos em
casa, um fato relevante, mesmo com uma amostra pequena, € que apos o inicio da
pandemia o motivo principal foi alterado para a necessidade de isolamento (71%),
mas ainda assim a praticidade de receber os produtos em casa foi a segunda maior
média das opcdes (45%). Entdo acredita-se que ao final da pandemia o principal
motivo para utilizacdo deste meio continuar4 sendo a praticidade de receber as
compras em casa.

No que diz respeito ao contexto da pandemia, Pereira (2020) reforca que
gquando os consumidores ndo puderam sair de suas casas, alguns gastos foram
cortados e outros surgiram, e nesse contexto, as lojas online proporcionaram que 0s
consumidores tivessem essa comodidade, mesmo que seja algo complexo de ser
ajustado. Em contrapartida, Da Silva et al (2021) explanam que se pode encarar a
atual situacdo como uma forma de acelerar estratégias que aproximem o mercado e
a sociedade do e-commerce, como por exemplo, atividades remotas e ensino a

distancia.
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Essa intensificacdo na utilizagcdo, que ocorreu principalmente devido a
necessidade do momento atual, percebe-se a complexidade e necessidade desse tipo
de servicgo, visto que as idas ao supermercado foram substituidas por pedidos no
delivery, que desenvolvem formas de atrair os consumidores com descontos,

facilidade, comodidade e tudo isso com baixissimo contato externo (DA SILVA ET AL.,

2021).

Periodo Descricao Percentual
Antes da  Praticidade de receber as compras em casa 86,70%
Pandemia Falta de tempo para ir ao supermercado 13,30%

(n=15) Outros 13,30%

_ Praticidade de receber as compras em casa 45,50%
Egﬁgfrrﬁz Falta de tempo para ir ao supermercado 4,50%
(n=66) Necessidade de Isolamento devido a pandemia 71,20%
Outros 1,50%

Tabela 9: Motivos de utilizag&o dos aplicativos antes e depois da pandemia.

Como notado, houve uma grande quantidade de pessoas que nao utilizaram os
aplicativos para compra em supermercados, entdo também é relevante trazer os
motivos pelos quais ndo sao utilizados os aplicativos, conforme Tabela 10. Ao
responder essa pergunta, os individuos podiam selecionar mais de uma opcao. Os
maiores impedidores elencados foram: menor variedade de produtos nos aplicativos
do que nos supermercados presencialmente e inseguranca na compra. Além disso,
houve uma grande escolha na opcdo “Outros”, que sdo apontamentos dispersos,
apontamentos mais relevantes, incluidos neste campo, foram separados e trazidos
como “Gosto de escolher os produtos/Comparar valores”, “Gosto de ir ao

supermercado” e “Custo”.

Situacéao Descricao Percentual
N&o tinha conhecimento dessa possibilidade 9,8%
Inseguranca 17,3%
Dificuldade 8,4%
Reducéo de estabelecimentos disponiveis 15,4%
Nao usuarios Menor variedade de produtos 20,6%
(n=214) Tempo de entrega 12,1%
Outros 16,8%
Gosto de escolher os produtos/Comparar valores 11,7%
Gosto de ir ao supermercado 9,3%
Custo 7%

Tabela 10: Motivos da n&o utilizacdo dos aplicativos antes e depois da pandemia.
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Nas tabelas 11 e 12 sdo apresentados os resultados do teste de ANOVA, o
qual foi realizado para verificar se os niveis de Utilidade Percebida e de Facilidade de
Uso Percebida influenciam na intencédo dos respondentes em continuar usando 0s

aplicativos, mesmo sem as restricdes ao comércio impostas pela pandemia.

Descricao Soma dos Quadrados  df  Quadrado Médio Z Sig.
Entre Grupos 35,885 24 1,495 2,438 0,006
Nos grupos 25,145 41 0,613 - -
Total 61,030 65 - - -

Entre Grupos - - - - -

Tabela 11: Influéncia da Utilidade Percebida em relacdo a continuar utilizando os

aplicativos de delivery.

Descricao Soma dos Quadrados  df  Quadrado Médio Z Sig.

Entre Grupos 27,973 25 1,119 1,354 0,192
Nos grupos 33,057 40 0,826 - -
Total 61,030 65 - - -

Entre Grupos 27,973 25 1,119 1,354 0,192

Tabela 12: Influéncia da Facilidade de Uso Percebida em relag&o a continuar

utilizando os aplicativos de delivery.

Como observado nas Tabelas 11 e 12, pode-se perceber que a Utilidade
Percebida tem influéncia em relagéo ao que se refere a utilizacdo dos aplicativos de
delivery, o que néo ocorre ao observar os resultados referentes a Facilidade de Uso
Percebida.

De acordo com Davis (1989), a Utilidade Percebida tem uma relagcdo mais
significativa que a Facilidade de Uso Percebida, mesmo que um aplicativo seja
extremamente facil, se ele nao for util, ndo seré tdo benéfico. Entretanto, no presente
estudo, foi observado que a Facilidade de Uso Percebida nédo teve impacto para a
intencdo de uso dos aplicativos de delivery para compras em supermercados.
Especula-se, que devido ao atual momento da pandemia (PEREIRA, 2020), a
necessidade de utilizar os aplicativos foi tdo grande, que a Facilidade de Uso
Percebida pode néo ter sido levada em consideracdo devido as circunstancias. De
acordo com 0s numeros obtidos, apenas 15 respondentes utilizavam os aplicativos
antes da pandemia, tendo um aumento na utilizagéo dos aplicativos de mais de 300%
apos o inicio da pandemia e sendo o principal motivo para utilizacdo dos aplicativos a

necessidade de isolamento.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Em relac&o aos objetivos do presente estudo, inicialmente foram mapeados os
perfis e os comportamentos dos consumidores de aplicativos para compras em
supermercados e dos ndo usuérios desses aplicativos. Foram realizadas andlises
descritivas dos dados a fim de tentar identificar padrbes na utilizacdo ou ndo dos
aplicativos de delivery para compras em supermercados, porém nao foram
observados padrées na amostra que justificassem a preferéncia pela utilizacdo dos
aplicativos. Foi observado que mesmo com a ampliagao na utilizacao de tecnologias
durante a pandemia, apenas 23% dos respondentes utilizavam de fato os aplicativos
de delivery para compras em supermercados. Analisando esses 23% dos
respondentes que utilizam os aplicativos verificou-se que niveis mais altos de
Otimismo e Inovatividade identificados através do TRI podem ser bons indicadores
para avaliar a propensao de utilizacdo de aplicativos de delivery para compras em
supermercados.

Apo6s o mapeamento, foram identificadas variaveis que influenciam a adogéo
da tecnologia em aplicativos para compras em supermercados. Através de uma das
perguntas do formulario, os respondentes selecionaram os motivos pelos quais
utilizavam os aplicativos de delivery antes e apds a pandemia. Percebe-se que na
amostra avaliada, antes da pandemia apenas 15 individuos utilizavam os aplicativos
de delivery, sendo observado um aumento expressivo na utilizagdo dos aplicativos
apos o inicio da pandemia. Entretanto, acreditava-se que a amostra de individuos que
utilizam os aplicativos de delivery para compras em supermercados seriam bem maior
do que a observada no presente estudo. Ja os respondentes que nao utilizam os
aplicativos totalizaram aproximadamente 76% da amostra e podem auxiliar na
identificagdo dos motivos que levam os individuos a ndo utilizarem os aplicativos de
delivery para compras em supermercados, como por exemplo, inseguranca, reducao
de estabelecimentos disponiveis, menor variedade de produtos, tempo de entrega,
além de gostar de escolher os produtos/comparar valores.

Em relagé@o aos principais motivos para nao utilizagdo dos aplicativos citados
acima, pode-se propor acdes que visem reforcar a utilidade dos aplicativos de delivery
para compras em supermercados, através de propagandas que enfatizem a
seguranca do processo de compra online e sigilo dos dados dos clientes, incentivos
dos aplicativos para que mais estabelecimentos se interessem em aderir essa

modalidade de venda online e aprimoramento no processo de sele¢cao dos produtos,
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garantindo que as compras online tenham a mesma disponibilidade de produtos que
0 estabelecimento fisico.

A partir dos resultados obtidos no presente estudo, entende-se que empresas
que conseguirem propagar esse sentimento de utilidade dos aplicativos para o publico
alvo, podem se beneficiar e aprimorar tanto os processos de captacdo de clientes
qguanto de fidelizac&o, além de analisar as principais objecdes para a nao utilizacao
dos aplicativos de delivery e encontrar formas de supera-las.

Além das sugestdes propostas, acredita-se que o investir na melhoria da
experiéncia do cliente durante a utilizacdo dos aplicativos pode ter grande retorno,
como aumentar a interacao entre o cliente e o profissional responséavel pela sele¢céo
dos produtos durante o0 momento da escolha dos produtos, simula¢des nos aplicativos
com corredores virtuais para melhorar a visualiza¢do dos produtos disponiveis, além
do aprimoramento dos aplicativos para que fiqguem cada vez mais ageis e intuitivos,
aumentando a acessibilidade e reduzindo as principais objecdes para a nao utilizacéao
dessas tecnologias.

Finalizando os objetivos, foram verificados de que forma a utilidade percebida
e a facilidade de uso percebida influenciam a intencéo de usar estes aplicativos. Para
a analise estatistica, foi realizada uma analise multivariada e percebeu-se que apenas
a Utilidade Percebida influenciou a propensao de utilizacdo da tecnologia no contexto
da pandemia. Esses achados foram inesperados, visto que de acordo com a TAM,
tanto a Utilidade Percebida quanto a Facilidade de Uso Percebida sé&o relevantes para
a propenséo de utilizacao da tecnologia.

Durante o periodo de coleta de dados, ndo foram obtidas as informacdes sobre
o indice de Prontid&o a Tecnologia (TRI) de individuos que n&o utilizam aplicativos de
delivery para compras em supermercados, sendo essa listada como uma limitagdo do
presente estudo. Em relacdo ao tamanho amostral, ndo foram previstas que apenas
24% da amostra total de respondentes seriam os individuos que utilizam os aplicativos
de delivery para compras em supermercados.

Para pesquisas futuras, sugere-se que seja aplicado o indice de Prontiddo a
Tecnologia (TRI) para pessoas que ndo utilizam aplicativos de delivery, a fim de
verificar se existe relagéo entre a ndo utilizacao desses aplicativos e as dimensdes de

Utilidade Percebida e a Facilidade de Uso Percebida consideradas pela TAM.
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APENDICE A - FORMULARIO MICROSOFT FORMS

Utilizacao de Aplicativos de Delivery
para compras em supermercados.

Esse formulario foi elaborado para o Trabalho de Conclusdo de Curso do aluno
Lucas Cataldo, do Curso de
Bacharelado em Administracio da Universidade do Vale do Rio dos Sinos - UNISINGS.

0O objetivo com esse estudo é compreender os hibitos de consumo de Aplicativos de
Delivery para compras em supermercados antes e apos a pandemia.

* Obrigatoria

Comportamento de Consumo

Essas perguntas servem para entender melhor seus habitos de consumao antes e apds a pandemia.

1. Viocé utiliza Aplicativos de Delivery para realizar compras em supermercados? *
() Sim

—
) Nao

2_Vocé utilizava Aplicativos de Delivery para realizar compras em supermercados antes
da pandemia? *

—
[} Sim

) Nao



3.0 qgue motivou vocé a utilizar Aplicativos de Delivery para realizar compras em

supermercados antes da pandemia? *
[_] Falta de tempo para ir a0 supermercado

I:] Praticidade de receber as compras em casa

O

Owitra

4.0 gue motivou vocé a utilizar Aplicativos de Delivery para realizar compras em

supermercados apés © inicio da pandemia? *

D Falta de tempo para ir a0 supermercado
|:| Praticidade de receber as compras em casa

D Mecessidade de Isolamento devido a pandemia

O

Owitra

&.Em relacao a utilizagao de aplicativos de delivery para supermercados apos a
pandemia, marque qual opgao representa seu sentimento. *

Discardo Discordo  Mao concordo  Concordo Concordo
totalmente  parcialmente nem discordo parcialmente  totalmente

Continuarei utilizando
aplicativos de delivery ) ) ) ) )

para supermercados

Nao utilizo Aplicativos de Delivery para compras em supermercados.

Essas perguntas servem para entender melhor os motivos pelos guais vocé ndo utiliza Aplicativos de Delivery para
compras em supermercados.

6.Quais os motivos da ndo utilizacdo dos Aplicativos de Delivery para compras em supermercados?
Mao tinha conhecimento dessa possibilidade
Inseguranga
Dificuldade
Reducdo de estabelecimentos disponiveis
Menor variedade de produtos

Tempo de entrega

Qutra
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7. Considerando o uso de Aplicativos de Delivery em Compras de
Supermercados responda: *

Discordo Discordo  MN&o concordo  Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente  totalmente

1. Mo aplicativo (app)
fago compras com mais

gualidade do que O O O O O

utilizando outros
meios/formas de

COMprar.

2. Controlo melhor as
minhas compras

atraves do app do gue D G' D D G'

utilizando outros
canais/formas de
COMpra.

3. Compro mais

rapidamente atraves do O O O O O

app.

4. Os apps tem

dispaoniveis os produtos D O O O O

mais relevantes para
minhas compras.

5. Me tomo um

comprador mais O D D D D

eficiente atraves dos
apps

6. Os apps melhoram a

produtividade/eficiénci @) O O O O

a das minhas compras.

7. - A utilizagdo de
apps pode aumentar a
eficacia das minhas O O O O D

COMpras.

B. Os apps tornam as

minhas compras mais .

faceis do que utilizando O O {—} O O
outros meios.

9. Mo geral, sistema de

app para compras em O O D O D

supermercados & muito
wtil



8. Considerando o uso de Aplicativos de Delivery em Compras de
Supermercados responda: *

Discordo Discordo  M&o concorde  Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente  totalmente

1. N30 e complicado
para mim realizar

compras apps de O O O O D

COMPras em
supermercados.

2. Aprender a realizar

COMpras em apps CI O O O O

facil.

3. Realizar compras em

apps nunca & frustrante O O O O O

para mim.

4_Para mim &

tecnicamente facil

conseguir realizar as O O O O O
COMPras que quers no

app

5. A interagdo com o

sistemna dos apps nao e C} O O D O

rigida nem inflexivel.

6. E facil lembrar-me de

todos os passos das G' f___]' C}' C]' C:'

COMpTas 8m apps.

7. Realizar compras em

apps Nao exige muito O O O O O‘

esforgo mental

B. Os apps permitem

uma interagao O O O O O

compreensivel e clara.

9. Acho gque ndo e

nNecessano muito

esforgo para comprar O O O O O
no app de delvery de

supermercado.

10. As compras atraves

de apps de

supermercado valem o O O O O D
esforgo necessario para

aprender a usar o app-

11. No geral, acho que

apps de compras em O O Q O D

supermercado s3o
faceis de usar.



9. Considerando o uso de tecnologias de forma geral responda: *

Discordo Discordo  Mao concordo  Concordo Concordo
totalmente  parcialmente nem discordo parcialmente  totalmente

1. A tecnologia permite

gue as pessoas tenham

mais controle sobre o O O D D O
seu dia-a-dia.

2. Produtos e servigos

gue utilizam as mais

novas tecnologias s30 O O l:::l o D
muito mais

convenientes de usar.

3. Vioce prefere usar a

tecnologia mais C} C} O O C:l'

avangada disponivel

4. A tecnologia faz com

que voce fique mais

eficiente no seu O O @ O O
trabalhao.

5. Qutras pessoas lhe

pedem conselhos sobre l:::l O O O O
novas tecnologias.

6.Normalmente, voce

consegue entender o5

novaos

produtos/senvigos de O O O O O
alta tecnologia sem a

ajuda de outros.

7. Voce esta atualizado

com os ultimos

desenvolvimentos D D G' D O
tecnologicos das suas

areas de interesse.

B. As vezes, vocé acha

gue os sistemas de

tecnologia ndo s50

projetados para serem O O O O O
usadas por pessoas

COMILNS.
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9. Nowvas tecnologias
tomam muito facil para
O gQOverno e as
EMPIesas espionar as
pessoas.

10. As tecnologias
parecem sempre falhar
no pior momento
possivel.

11. Vocé ndo considera
sequro fazer qualguer
tipo de transagao
finamceira pela internet.

12. Vocé tem receio de
gue as informagbes gue
voce envia pela intermet
serdao vistas por outras
pEs50as.

13. Vo nao se sente
seguro em fazer
Negacios com uma
empresa gue so pode
sef acessada pela
imtarnat.
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Caracterizacao Amostral

Essas perguntas servem apenas para poder conhecer um pouco melhor as suas caractensticas.

10. Género *

o Feminimo

O Masculino

11.Idade *
O Menos de 18 anos
(__-;l 18 a 25 anos
O 26 a 35 anos
G‘ 36 a 45 anos
C} 46 a 55 anos
O 56 a 65 anos

G' Acima de 65 anos

12.Cidade/Estado (Exemplo: Porto Alegre/RS) *

13. Estado Civil *
() solteira(a)
() Casadoia)
() separadnia)
() Divorciado(a)

() vitvaia)
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14. Quantidade de filhos *
() Menhum
() 1 filho
() 2 filhos
() 3 filhos

() Mais de 3 filhos

15. Escolaridade *
O Ensino Fundamental Incompleto
(:,l Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto
(") Ensing Médio Completa
O Ensino Superior Incompleto
D Ensino Superior Completo
() Pas Graduacio Incompleta

O Pas Graduacio Completa

16. Renda Mensal (Salario minimo = R$1.100,00) *
() Ata 1 salario
O Ata 2 caldrios minimog
D Ate 3 salarios minimos
O Até 4 salarios minimos
D Ate 5 salarios minimas

() Mais de 5 salarios minimos
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APENDICE B - INDICE DE PRONTIDAO A TECNOLOGIA (TRI)

OTM1. A tecnologia permite que as pessoas tenham mais controle sobre o seu dia
a dia.

OTM2. Produtos e servi¢os que utilizam as mais novas tecnologias sdo muito mais
convenientes de usar.

OTM3. Vocé prefere usar a tecnologia mais avancgada disponivel.

OTM4. A tecnologia faz com que vocé fique mais eficiente no seu trabalho.

INV5. Outras pessoas Ihe pedem conselhos sobre novas tecnologias.

INV6. Normalmente, vocé consegue entender os novos produtos/servicos de alta
tecnologia sem a ajuda de outros.

INV7. Vocé estd atualizado com os ultimos desenvolvimentos tecnoldgicos das
suas areas de interesse.

DESS. As vezes, vocé acha que os sistemas de tecnologia n&o s&o projetados para
serem usados por pessoas comuns.

DES9. Novas tecnologias tomam muito facil para o governo e as empresas
espionar as pessoas.

DES10. As tecnologias parecem sempre falhar no pior momento possivel.

INS11. Vocé néo considera seguro fazer qualquer tipo de transagéo financeira pela
internet.

INS12. Vocé tem receio de que as informagdes que vocé envia pela internet serdo
vistas por outras pessoas.

INS13. Vocé nao se sente seguro em fazer negocios com uma empresa que sé

pode ser acessada pela internet.
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APENDICE C — TEORIA DE ACEITAGAO DA TECNOLOGIA (TAM) ADAPTADO
DE VILAR (2013)

UP1 — No aplicativo (app) fagco compras com mais qualidade do que utilizando
outros meios/formas de comprar.

UP2 — Controlo melhor as minhas compras através do app do que utilizando
outros canais/formas de compra.

UP3 — Compro mais rapidamente através do app.

UP4 — Os apps tem disponiveis os produtos mais relevantes para minhas
compras.

UP5 — Me torno um comprador mais eficiente através dos apps.

UP6 — Os apps melhoram a produtividade/eficiéncia das minhas compras.

UP7 — A utilizac&o de apps pode aumentar a eficacia das minhas compras.

UP8 — Os apps tornam as minhas compras mais faceis do que utilizando outros
meios.

UP9 — No geral, sistema de app para compras em supermercados € muito util.

FUP1 — N&o é complicado para mim realizar compras apps de compras em
supermercados.

FUP2 — Aprender a realizar compras em apps € facil.

FUP3 — Realizar compras em apps nunca é frustrante para mim.

FUP4 — Para mim é tecnicamente facil conseguir realizar as compras que quero
no app.

FUP5 — A interacdo com o sistema dos apps néo é rigida nem inflexivel.

FUPG6 — E facil lembrar-me de todos os passos das compras em apps.

FUP7 — Realizar compras em apps nédo exige muito esforco mental.

FUP8 — Os apps permitem uma interacdo compreensivel e clara.

FUP9 — Acho que ndo é necessario muito esforgo para comprar no app de
delivery de supermercado.

FUP10 — As compras através de apps de supermercado valem o esforco
necessario para aprender a usar o app.

FUP11 — No geral, acho que apps de compras em supermercado séo faceis de

usar.



