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Resumo:

O presente trabalho tem por objetivo entender como marketing sensorial contribui para tomada de
decisdo dos colaboradores no setor de delivery em S&o Paulo. Para tanto se dividi subcategorias que
abordam as cinco variaveis do marketing sensorial: visao, olfato, tato, paladar e audi¢do. A pesquisa
faz uso da abordagem qualitativa determinada por uma meta analise descritiva e é complementado
por uma abordagem quantitativas das metas analises observadas no processo qualitativo. Diante dos
resultados obtidos, verifica-se que alguns pontos como a audicdo, com as notificacdes recebidas dos
aplicativos, ndo geram grande impacto nos consumidores. Em contrapartida, os respondentes que
tiveram suas respostas similares, em seu processo de realiza¢do do pedido, o estimulo visual foi eleito
0 mais relevante para suas decisdes, seguido pelo paladar. Logo, reforcando a ideia estudada no
referencial tedrico do trabalho, e perante o objetivo da pesquisa, foi explorado corretamente 0s
sentidos, adquirindo respostas significativas para o trabalho.

Palavras-chave: marketing sensorial, marketing, delivery.

Abstract:

This work aims to understand how sensory marketing contributes to the decision-making of
employees in the delivery sector in Sdo Paulo. To this end, subcategories that address the five
variables of sensory marketing were divided: vision, smell, touch, taste and hearing. The research
makes use of the qualitative approach determined by a descriptive meta-analysis and is complemented
by a quantitative approach to the analysis goals observed in the qualitative process. Given the results
obtained, it is verified that some points such as hearing, with the notifications received from the
applications, do not generate great impact on consumers. On the other hand, the respondents who had
their similar answers, in their process of making the request, the visual stimulus was elected the most
relevant for their decisions, followed by the palate. Therefore, reinforcing the idea studied in the
theoretical framework of the work, and before the objective of the research, the meanings were
correctly explored, acquiring significant answers to the work.
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1. INTRODUCAO

Com o aumento de informacdes fornecidas pelo mercado e o avango da tecnologia o mercado
consumidor vem passando por um processo de transformacdo. Dessa forma, depara-se com uma
geracdo de novos clientes que questionam, processam mais informacbes de forma mais agil,
consciente e prezam pela praticidade. Esses consumidores possuem diversas expectativas e esperam
que o mercado esteja pronto para atendé-los (SILVA e REVILLON, 2010). Empresas comegaram a
promover novos métodos de se conquistar 0os consumidores e se adaptar as mudancas do mercado,
trazendo cada vez mais a experiéncia e agilidade para o consumidor, por meio dos sentidos e
experiéncias. Nesse sentido, a experiéncia e agilidade estdo atrelados ao marketing sensorial, uma
vez que é conhecido por envolver e trazer experiéncias sensorias para os individuos (SCHMITT,
2000). Segundo Hulten, Broweus e Dijk (2009) o marketing sensorial é tudo aquilo que envolve as
sensacOes de maneira para melhor entregar a experiéncia sensorial, chegando da mente até o coragéo
do consumidor. Seguindo a mesma linha de pensamento, para Gobé (2002) as experiéncias sensoriais
s8o essenciais para o impacto ao consumidor e como representam grande relevancia, conseguem fazer

grandes mudancas nas suas vidas.

De acordo com Schmitt (2000) apresenta-se a ideia de que as experiéncias sensoriais criam
uma identidade para a empresa/marca, pois é justamente essa experiéncia que chama os clientes até
ela. Com os estimulos sensoriais, provocados pelo marketing, acaba-se criando na mente do
consumidor a identidade da marca, através da experiéncia vivenciada. Como apontado por Stokes
(2013), empresas buscam da comunicacdo e da tecnologia para se aproximar de seus clientes, e
levando em consideragdo o ambiente dindmico como o atual, com a intengédo de se realizar tarefas
mais rapidas possiveis, os individuos, usam dos smartphones como ferramenta para conseguir
adquirir o que desejam, com agilidade e simplicidade, como por exemplo, eventualmente, encontram
dificuldades em conduzir tarefas diarias, como cozinhar ou comprar comida, e com o suporte da
ferramenta, conseguem resolver estd questdo com facilidade (MARQUES, 2019). De acordo com
Schlittler (2008) o problema de pesquisa deve levar com ateng¢éo o assunto do estudo, alterando o
tema central em uma pergunta. Dessa maneira, obtém-se como questionamento: quais os fatores do
Marketing Sensorial que estéo relacionados na decisdo de compra de um consumidor de delivery de
comida cidade de Sdo Paulo, cujo objetivo principal: identificar e analisar quais os fatores do
Marketing Sensorial que estéo relacionados na decisdo de compra de um consumidor de delivery de

comida na cidade de Sao Paulo.
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A luz do exposto anteriormente o presente trabalho tem por objetivo entender como marketing
sensorial contribui para tomada de decisdo dos colaboradores no setor de delivery em S&o Paulo. Para
tanto se dividi subcategorias que abordam as cinco variaveis do marketing sensorial: visao, olfato,

tato, paladar e audicdo para entendimento do tema central de estudo.
2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos adotados neste estudo abrangeram os métodos de analise
qualitativo e quantitativo. Com relacdo a abordagem, como pesquisa que se encaixa efetivamente aos
métodos de andlises, uma vez que abrange o ambito social, especializando-se na compreensao de
analises cientificas do pesquisador sobre um determinado fendbmeno que ocorre na sociedade, como
por exemplo, entender o comportamento de um determinado grupo de consumidores (SCHWANDT,
2006).

Todavia, a interpretacdo qualitativa busca, em grande maioria por entrevistas abertas de forma
estruturadas ou semiestruturadas, a compreensédo dos fend6menos baseado nos termos de importancia
que o individuo d& para a algo ou alguém (DENZIN; LINCOLN,2006). Este estudo realizou num
primeiro momento uma pesquisa de carater exploratéria com uma abordagem qualitativa, de acordo
com Malhotra (2001) esta pesquisa representa a intencdo de uma pesquisa exploratéria e de esclarecer
0 problema em questdo sustentado pelo pesquisador e delimita-lo, a abordagem foi de carater
qualitativa, uma vez que Schwand (2006) desejava-se um pouco mais de pessoalidade sobre as
informacdes que mostrassem as sensacGes com relacdo ao tema, que tem como peculiaridade o
entendimento dos pesquisados no ambiente dele, tem-se uma maior eficcia para a defini¢cdo do

problema.

Na sequéncia, fez-se uma pesquisa do tipo descritiva com abordagem quantitativa, conforme
Malhorta (2001) descreveu, observa-se que a pesquisa descritiva tem como objetivo descrever algo,
expondo os atributos relevantes de uma amostra, como por exemplo um setor, neste caso representado
pelo de delivery de comidas, cabe destacar que a segundo Malhorta (2001) abordagem quantitativa,
que cria correlacdes pelas respostas, encontrando padrées, quantificando a pesquisa. Neste sentido
compreende-se uma pesquisa clara, com uma definicdo do problema e exposicdo dele e correlagdes

entre as caracteristicas dos pesquisados.

Para a coleta de dados da pesquisa qualitativa elaborou-se um roteiro semiestruturado de

perguntas, com oito perguntas abertas. Portanto, os critérios para participar da pesquisa obedeciam a
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algumas premissas: ser usuario de delivery de comida, residir na cidade de S&o Paulo. Esta pesquisa
foi aplicada na segunda semana de setembro de 2020; inicialmente, foi solicitado ao usuério a
permissao para a gravacdo de entrevista, cuja duracdo média era de aproximadamente 30 a 40
minutos. Cabe destacar que a pesquisa quantitativa foi realizada dos dias 22 a 28 de setembro de
2020, e a coleta de dados foi realizada por meio de um questionario com quinze perguntas fechadas,
de multipla escolha, com escala Likert de dez pontos.

Esta pesquisa foi dividida em duas partes. Sendo que na primeira, das questdes de 01 a 04,
objetiva-se a identificacdo minima do respondente, na qual, as perguntas eram de mdltipla escolha
como: género; idade; regido e renda familiar cujo objetivo seria tracar o perfil de todos os que
responderam. Na segunda parte, da questdo 5 a 15, para responder, foi criado uma escala de 0 a 10
como prevé o método de Likert, sendo: O discordo totalmente, 5 indiferentemente e 10 concordo
totalmente, desta forma, o responde assinalava o que melhor lhe cabia. Acrescenta-se que esta
segunda parte, as questdes eram afirmativas e sua relacdo estava ligada aos elementos sensoriais
objetivando identificar e compreender quais eram os elementos influenciadores de compra no setor
de delivery. A amostra foi de duzentas pessoas. E, o link criado foi do Google Forms. Destaca-se
que, somente respondentes que faziam uso do sistema delivery de comida importava, portanto, a
escolha deles, se deu, no ciclo de convivio pessoal de cada entrevistador sendo encaminhada o link
de acesso a eles por meio de WhatsApp, além de disponibilizado nas redes sociais com Facebook,
Linkedin; Twitter.

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1. EVOLUGCAO DO MARKETING

Com a mudanca do mercado, novas tecnologias e novos métodos, vém surgindo e 0s
consumidores passaram a realizar suas compras com mais praticidade (via internet, aplicativos ou por
telefones), o que por consequéncia gera uma intensificagdo na competicdo entre produtos e servigos,
mudando assim o mercado e o marketing (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010). Com esse
cendrio atual, a procura pela diferenciacdo vem aumentando, e se tornou o maior desafio do

marketing.

Diferentemente do marketing tradicional que o foco se da nas caracteristicas funcionais do
produto e de seus beneficios, no marketing experiencial o foco se apresenta nas experiéncias do

consumidor. As experiéncias proporcionam concepgdes sensoriais, emocionais, cognitivas,
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comportamentais e relacionais que acabam sendo substituidas pelas caracteristicas e beneficios do
produto (SCHMITT, 1999).

No marketing experiencial, as marcas ndo sdo caracterizadas apenas como pertencentes a uma
categoria restrita e fechada, mas sim como uma demonstracdo de uma situacdo de consumo. Neste
cenario, a marca McDonald’s pode concorrer com qualquer marca de fast-food, ou sendo ainda mais

abrangente, com categorias de delivery (SCHMITT,1999).

Na concepcdo do marketing experiencial, os individuos ndo sdo vistos apenas como seres

racionais, mas também como emocionais (SCHMITT,1999).

E por ltimo, em contrapartida do marketing tradicional onde, os métodos e ferramentas séo
analiticos, quantitativos e verbais. No marketing experiencial, as ferramentas sdo diversificadas e
multifacetadas (SCHMITT, 1999).

Em resultado a explosdo de novas tecnologias, os novos consumidores compram de forma
diferente, situacdo que se da devido a diversificacdo dos canais de comunicacdo, o que torna o modelo
de comunicacdo tradicional ineficiente (SCHMITT, 1999). Esta questdo tem como caracteristica o
comportamento cada vez menos linear do consumidor, isso se da por conta de uma grande
diversificacdo de canais e novas formas de pesquisa. Nessa ldgica, Jaffe (2010) acredita que as
empresas devem investir mais tempo e dinheiro em agdes que promovam interagdo com seus clientes,
propiciando-lhes experiéncias emocionais duradouras, mantendo assim uma ligagdo com 0 mesmao.

Assim, clientes felizes se tornam de forma voluntaria divulgadores da marca.

De acordo com Schmit (2004):

E possivel estabelecer lacos de lealdade com o cliente através da utilizagdo do marketing
sensorial, uma vez que a memdria humana possibilita recordacdes, inclusive remotas, quando
associada a estimulos. A associacdo destes estimulos € uma poderosa ferramenta estratégica
que agrega valor e diferenciacdo ao produto, mesmo em marcas de menor expressdo. Com
apelo aos cinco sentidos humanos: visdo, audicdo, olfato, paladar e tato; tem o intuito de
diferenciar, motivar e proporcionar valores aos clientes com foco nos sentidos (SCHMITT,
2004, p. 43).
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Na Figura 1 se pode observar esta comparacdo entre o marketing tradicional e o de

experiéncia.

MARKETING TRADICIONAL

MARKETING EXPERIENCIAL

Enfase mas caracteristicas e vantagens

funcionais do produto ou servigo;

Enfase nas experiéncias (fantasia, diversado,

entretenimento, aprendizagem)

Os consumidores sdo racionais na hora
de

processo de compra;

tomar decisbes, mediante um

Os consumidores s3o animais racionais e

emocionais. Desejam ser estimulados e ser

emocionalmente afetados;

0 objectivo é satisfazer as necessidades

do consumidor

O objectivo é satisfazer os desejos, as expectativas e

os sonhos do consumidor;

4 P's: produto, preco, distribuicio e

comunicacao;

Acrescenta mais um P: pessoas; Propde substituir os

4 P's por 4 C's: crer, confiar, colaborar e comunicar;

0 consumidor é wvisto como um ser

O consumidor € um participante ativo, cada vez mais

quantitativas;

passivo; bem informado e exigente;

Economia de escala; meios de massa; | InteragSes pessoais; cara a cara; dindmicas
objetivo chegar a muitos; baseia-se na | multissensoriais;

persuasao;

Métodos e ferramentas analiticas e | Métodos e ferramentas ecléticas; diversas e

polifacetadas;

Figura 1: Tabela comparativa entre marketing tradicional e marketing experiencial

Fonte: DUARTE (2014, 26 p).

Consegue-se observar que no marketing tradicional as tomadas de decisdes tém foco relevante
nos atributos funcionais e os beneficios dos produtos. Sendo assim os consumidores tomam decisdes
racionais, com base em ferramentas analiticas, quantitativas e verbais do produto. J& o marketing
experiencial, envolve estimulos sensoriais que provocam tomadas de decisdes emocionais, de forma
irracional, por vezes, por meio de ferramentas multifacetadas e diversificadas que exploram as
emocdes dos individuos (SCMITT, 1999).

O MARKETING SENSORIAL NAS DECISOES DE COMPRA DOS CONSUMIDORES

Segundo Pine Il e Gilmore (1998) qualquer atividade que seja procedente dos sentidos
humanos, seja ela gustativa, visual, auditiva, olfativa e tatil, de modo educativo, divertido e escapista,
é uma experiéncia sensorial. Com base na ideia exposta no paragrafo acima, houve a compreenséo de
que essa experiéncia sensorial poderia ser usada pelas organizagdes, de modo que trouxesse boas
acOes na area de marketing, surgindo assim o marketing sensorial, pois nessa vertente do marketing

0 consumidor ndo € visto, apenas, como um ser racional, ele passa a ser compreendido como um
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individuo que age emocionalmente, influenciado por suas emogdes (HOLBROOK,
HIRSCHMAN,1982; SCHMITT, 2010).

Buscando firmar essa relacdo de confianca entre consumidor e marca, 0s especialistas de
marketing desenvolvem métodos de marketing sensorial (Silva et. al Alvim-hannas, 2017), que,
segundo Krishna (2013) ¢ a utilizagdo de estimulos multissensoriais no ambito produto/marca, a fim
de oferecer situacdes significativas no consumidor, de maneira que haja uma elevacdo no volume de
vendas. Partindo da ideia da utilizacdo de estimulos multissensoriais para oferecer situacdes
significativas no consumidor, o cliente ndo se contenta apenas com a oportunidade de ver, ele sente
a necessidade de ver, tocar, sentir, escutar e/ou experimentar, sendo esse, assim, o conceito do

marketing aliado aos cinco sentidos (MELLO, 2010).

Desta maneira, 0 marketing sensorial se tornou um diferencial competitivo para muitas
organizac0es, tendo como objetivo trazer ao puablico a lembranca da marca ao ver uma cor, sentir um
aroma, ouvir um som, sentir sabor ou até mesmo ao tocar em algo que Ihe remeta a marca, (Silva et.
al Alvim-Hannas, 2017 ; Kotler, Keller, 2008), pois com apelos sensoriais a experiéncia tende a ser
mais fortes e a durarem por muito mais tempo na mente do cliente, por desencadear emocdes e
sensacOes (LINDSTRON, 2005). Lindstrom (2006) analisou o uso de técnicas sensoriais em
organizacdes globais, ele notou que essas marcas possuem ao menos uma caracteristica sensorial que
as distingue das outras para que haja diferencial competitivo entre elas. Partindo da ideia da utilizagéo
de diversos estimulos sensoriais simultaneamente como intensificador de experiéncias, diversas
organizaces comecaram a utilizar a ferramenta. Com o exemplo da Coca-Cola, que trabalha
elementos visuais (garrafa curvilinea, cor vermelha, branca e preta), tato (sensacdo da forma e da
embalagem), audicdo (som do liquido e pressao do gas) e paladar (sabor exclusivo) (LINDSTROM,

2006), essa técnica é estudada e demonstrada por diversos autores, como se pode ver na Figura 2.

Figura 2: Modelo Conceitual de aplicacdo do marketing sensorial na identidade de marca.
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IDENTIDADE DE MARCA
¢ Marca como produto Marca como organizagio Marca como pessoa Marca como simbolo
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..................................................................... Scharf, 2012)
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Fonte: Sarquis, Glavam, Casagrande, Morais, Kich, 2015, Revista Brasileira de Gestdo e Inovacéo.
3.1.1. O sentido visdo

Para Delwiche (2012) os elementos sensoriais notaveis da visdo sdo: forma, espaco fisico, cor
brilho, transparéncia, aspeto, simbolos, imagem e estilo. Se bem utilizada a estratégia de marketing,
um produto tem a capacidade de despertar mais facilmente o interesse do consumidor e manter sua
atencdo ligada ao produto por um espaco de tempo muito maior (DITOU; CARUNTU, 2013). Para
Zaltaman (2003) 80% da nossa comunicacdo é ndo-verbal, desta forma, a visdo possui papel
fundamental na comunicacdo humana. Ela tende a tornar mais facil a interpretacéo de pensamentos e
levar o consumidor a compreender com maior facilidade as atitudes e comportamentos da marca e
vice e versa. Ao estudar-se o campo sensorial da visao, tém-se como um dos principais elementos do
composto a cor, este elemento possui grande influéncia no processo de edificacdo de identidade da
marca e sempre esta presente na identidade visual da marca (SARQUIS et. al KICH, 2015).

As cores possuem um papel de suma importancia para a marca, uma vez que elas nos
possibilitam a identificar os objetos, bem como Ihes dar através das cores defini¢cdes de atrativos e
qualidades (BRAMAO, 2012). Para Sarquis, Glavan,Casagrande,Jocir, Morais e Kich (2015) as cores
podem influenciar no nosso senso de tamanho, peso, superficie e volume. Segundo Lindstrom (2005)
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83% das informagdes guardadas na mente do consumidor sao do campo visual, como cor, iluminagé&o,

imagens etc.

Quando se escolhe uma cor para uma marca ou um produto, a organizacdo deve entender as
preferéncias do seu publico-alvo e se essa cor se alinha as caracteristicas do produto/marca. O cliente
pode perceber as mensagens emitidas pelas cores de formas diferentes, podendo alterar cada
significado de acordo com as experiéncias, emocdes e vivéncias do consumido, ou seja, a marca deve
descobrir 0 padrdo de seus clientes, para que possa trabalhar de forma assertiva, atingindo o maior
numero de consumidores de forma positiva (CENGIZ; KOSE, 2013; HANNS; BOHM; PFFISTER,
2012; LOERSCH; BARTHOLOW, 2011).

De acordo com Singh (2006) Huang e Lu (2016) notaram que, no ramo alimenticio, o uso de
cores quentes, como o vermelho, despertava nos clientes a associacdo de que o produto era de alta
caloria e ligacdo com fast-food, ja cores frias, como o azul, eram relacionadas a alimentos saudaveis

e com baixa caloria.

Ainda no campo da visao, o elemento simbolo é outro componente do campo visual, muito
utilizado no marketing sensorial, esse elemento € utilizado em logomarcas e embalagens. Com base
neste componente o marketing utiliza, principalmente, o trabalho com a tipografia (fonte de letras)
da marca, pois com ela é possivel refletir a imagem e conceitos da marca (SARQUIS et al. KICH,
2015).

3.1.2. O sentido Olfato

O marketing sensorial também tem como componente estratégico o olfato. Esse campo dos
sentidos tem como principais elementos os aromas, 0s cheiros e 0s odores, esses elementos possuem
ligacdo direta com a memoria dos individuos (SARQUIS et al. KICH, 2015). Apesar de ser um
sentido muito importante na relagdo de compra do consumidor, o olfato ainda é um aspecto muito
pouco explorado pelos pesquisadores, que, apesar de ja se saber alguns resultados, ainda nédo se tem
respostas comprobatdrias (CARNEIRO et al. ARRUDA, 2008; BRADFORD; DESROCHERS,
2009; KRISHNA; LWIN; MORIN,2010; COSTA; FARIAS,2011; MORRISON et al. OPPEWAL,
2011; PORCHEROT et al. CAYEUX,2012).

Segundo Ward, Davies e Kooijman (2007) o olfato é o sentido que mais esta ligado aos
sentimentos, pelo fato de fazer parte do sistema limbico do cérebro, ou seja, esta ligado a area do

cerebro responsavel por ligar as emocdes nos seres humanos. Para He et al. Wijk (2016) a intensidade
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do cheiro, influencia diretamente no quanto um cliente pode se sentir satisfeito com um produto. Pois
0 cheiro se efetivo pode trazer maior agradabilidade e sensacéo de prazer ao produto (MOORE, 2013).
Segundo Gulas e Bloch (1995) o estimulo olfativo pode ser categorizado em dois géneros, um
chamado de aroma especifico de objetos, que compreende os odores percebidos pelos clientes para
identificar a qualidade de um produto. Esse aroma especifico € comumente utilizado para analisar
comidas, bebidas, produtos de higiene e beleza e os outros tipos de produtos que o aroma é

considerado um fator de suma importancia (MILOTIC, 2003).

Se o0 consumidor se sentir em um ambiente com um bom aroma, 0 espaco pode ser notado
como positivo, atrativo e moderno. Esse uso dos odores, também se mostra eficientes em despertar
no consumidor desejo por produtos e marcas (SPANGENBERG, CROWLEY, HENDERSON, 1996;
MITCHELL, KAHN, KNASKO, 1995). Porém, os usos desses estimulos devem ser utilizados com
cautela, pois podem, se usados de maneira excessivamente intensa, gerar enjoo e saturacao, podendo
gerar repulsa em clientes, tornando a experiéncia que deveria ser positiva e benéfica em negativa
(KLARA2012).

3.1.3. O sentido tato

O tato pode ser explorado com a superficie do produto, com o material usado no produto e a
estrutura do ambiente. (DOOLEY, 2012). Um exemplo para a estrutura é o layout de uma loja de
roupa, cada vez que for mais espacosa, sem ter a chance de esbarrar em algum movel, a sensagdo é
de maior conforto e liberdade para o consumidor para caminhar pelo espaco por mais tempo.
Adicionando ao exemplo do layout da loja, a temperatura e a umidade influenciam drasticamente o
tempo do cliente na loja, com o fato que muitos dias iumidos e quentes, clientes entram em lojas por
causa do ar-condicionado. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). Pode-se aprender muito sobre o
impacto desse sentido no consumidor ao demonstrar uma pesquisa Pradeep (2010) em que a
experiéncia com o iogurte foi explorada. Foi perguntado a inimeros consumidores deste produto,
qual parte do processo ao toma-lo, achariam que impactaria mais seus cérebros, sendo as opcoes:
olhar ao recipiente, pegé-lo, abri-lo, colocar a colher e mexer, cheira-lo, tomar a primeira colherada
e depois a segunda. Por surpresa, a resposta mais falada foi colocar a colher no recipiente e mexer o

produto.

Como segunda opg¢do, poderia ser pensado que seria o sabor do produto, até por que é uma

comida, mas, no entanto, quando a empresa NeuroFocus do Pradeed fez um teste em laboratorio para
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identificar qual processo tem mais impacto ao cérebro dos consumidores, aos consumidores que
estavam no teste, o processo mais importante foi o de segurar e retirar a lamina de aluminio do
recipiente (DOOLEY, 2012).

Explorando-se o sentido tato, conforme Dooley (2012) a midia digital, com o crescimento da
tecnologia, vem sendo bastante utilizada e, para muitos, sendo a mais eficaz. Em contrapartida, um
estudo realizado pela agéncia de branding Millward Brown, utilizando tomografias e ressonancias
magnéticas demonstrou que o cérebro reage diferentemente entre o marketing digital com o
tradicional do papel. Os anuncios em papel geraram maior processamento emocional, pelo fato do

material fisico ser mais real para o cérebro (DOOLEY, 2012).
3.1.4. O sentido paladar

Para este sentido, o principal 6rgao ¢ a lingua, onde em sua superficie se situa em grande parte
as papilas linguais ou papilas gustativas. Que basicamente sdo células sensoriais perceptiveis por
pequenas elevagdes, cuja terminacgdes nervosas recebem impulsos nervosos fazendo com que gere
sensacdes gustatorias, também conhecido como “o sabor”. Caso contrario, substancias ingeridas que
ndo desencadeiam impulsos nervosos, sdo caracterizadas como insipidas. Como por exemplo a 4gua
(XAVIER, 2011).

Segundo Oliveira (2009) as sensacBes citadas acima ocorrem por estimulos de
quimiorreceptores que se encontram também na laringe, palato mole, faringe e nas amigdalas, onde
sdo encontradas as papilas. Segundo Batista (2007) e Dutcosky (2007) as papilas gustativas
apresentam diferentes sensibilidades para determinados tipos de sensa¢des primarias (doce, azedo,
salgado e amargo) atuando também como potencializador dos mesmos. Esta poténcia é causada pelo
fato de o cerebro identificar a variavel do gosto, criado pela papila de maior facilidade em absorcao
do quimico especifico presente no alimento. Fazendo com que a papila que tem a facilidade de
absorver alimentos com salinidade por exemplo, fara com que gere maior estimulo do que as outras

papilas que tem menos facilidade em absor¢édo deste quimico.

Conforme Woods (1998) e Coelho (2005) em torno de toda a lingua ocorrem divisdes das
papilas, divididas por semelhancas de facilidades de absor¢des. Como no caso do salgado e azedo

onde as suas predominancias sdo nas laterais, 0 amargo na parte superior e o0 doce ponta da lingua.
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O paladar por sua vez ¢ um dos sentidos em que o consumidor reconhece sabores de diversos
tipos de alimento, capaz de identificar as suas caracteristicas basicas, por exemplo sentir o sabor doce
ou salgado, acido ou azedo, delicioso ou amargo (VALENTI e RIVERI, 2008).

Com a percepcdo de que o paladar, na maioria das vezes, é o ultimo sentido que interage com
o0 alimento, ele acaba sendo o mais impactado pelos demais sentidos do ser humano, ou seja, ele é
facilmente influenciado pela visdo, olfato, tato e audicdo. Deste modo, é de extrema importancia o
produto que impacta o paladar, impacte os outros sentidos (AGUIAR E FARIAS, 2014).

3.1.5. O sentido audicao

De acordo com o estudo de Guéguen et al. (2007) a musica é conhecida por influenciar o
comportamento dos consumidores, e a manipulacdo do volume, do tempo e da tonalidade afetam
diretamente o cliente. O estudo descobriu que uma vez que, em até em um ambiente aberto, haja uma
musica agradavel e que combinem com o que a loja oferece, o tempo que o futuro comprador ficara
no estabelecimento pode variar como também o volume de compra. Por exemplo, uma musica lenta
conduz um baixo fluxo de pessoas na loja, mas aumenta o volume de compra. Lindstorm (2017)
explica que o som pode criar imagens mentais, como visto em uma palestra dele, quando ele pediu
para a plateia fechar os olhos, e a seguir rasgou um papel ao meio. Ainda de olhos fechados, todos
comegaram a murmurar que ele tinha rasgado um papel no meio. Ele explica que o que acontece é
que, pelo som escutado, os espectadores visualizaram a imagem do papel sendo rasgado na mente
deles. E com esse exemplo, demonstra-se o poder da audicdo. A vista disso, as empresas empregam
estratégias sonoras, sabendo que é um sentido de facil estimulo, como porta de entrada para um
contetido que atinja o tato, a visdo e até o olfato, englobando todos os sentidos e proporcionando um
bem-estar. Assim sendo o olfato permite resgatar memorias e gerar associacdes & lembrancgas boas,
estando ligado ao estado de espirito LINDSTROM (2009).

Assim, percebe-se a importancia desse sentido para uma empresa que gostaria, com estratégias
de Marketing sensorial, conduzir a aten¢do do consumidor para o proposito desejado pela companhia.
Além disso, um dos mercados que vem crescendo € o de aplicativos de delivery de comida. Diante
de um aumento de concorréncia e anseio de um maior pedago no mercado, empresas do setor de

servico comentado comegam a utilizar dessa estratégia de marketing.
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3.2. O setor de delivery de comida na cidade de S&o Paulo.

Segundo dados da Statista Market Forecast (2020) até o momento, o mercado de food delivery
em nivel mundial apresenta uma receita de, aproximadamente, USD$122.739 milhdes, tem como
usuarios 1, 094.3 milhGes. Sendo a China o maior volume de mercado (cerca de USD$ 5.909
milhdes). De acordo com Marques (2019) em nivel mundial, os grandes aplicativos de food delivery
séo Deliveroo, UberEats, Grubhub, DoorDash e Delivery Hero. Embora todos esses aplicativos
oferecam maior publicidade aos restaurantes parceiros, cada um apresenta diferenca no modo de
faturacdo (taxas fixas versus taxas variaveis). Conforme demonstrado pela pesquisa da Statista
Market Forecast (2020) o mercado de delivery de comida até o momento no Brasil, atingiu receita de
USD 2.986 milhdes, tendo cerca de 36.3 milhdes de usudrios, apresentando uma expectativa de
aumento da receita e utilizadores. Espera — se que a receita mostre uma taxa de crescimento anual de

9,5 % resultando em um volume de mercado de USD$ 4.289 milhdes até 2024.

Dos aplicativos mencionados anteriormente, apenas UberEats é utilizado no Brasil. De acordo
com o site de pesquisa Code Mone, além deste, o Brasil conta com mais quatro aplicativos: Ifood,

Rappi, Delivery Much e Aigfome.

4. ANALISE DOS DADOS
4.1. ANALISE DA PESQUISA QUALITATIVA

A andlise da pesquisa qualitativa foi realizada por meio do método de anéalise de contetdo.
Para Bardin (2010) este método é desenvolvido em quatro etapas. Sendo a primeira etapa de
organizacdo da analise; na segunda fase a codificacdo, na seguinte a categorizagédo e na ultima etapa

o tratamento dos resultados obtidos, interferéncias e a interpretacdo dos resultados.

Na fase de organizacdo ainda ha quatro subdivisdes nas quais, ainda se desenvolvem
diferentes trabalhos, sdo elas: pré-analise; exploracdo do material, tratamento dos resultados em bruto,
e a interpretacdo dos resultados desta fase (BARDIN, 2010). Logo ap0s as entrevistas, seguiu-se para
transcricdo delas. Na sequéncia, gerou-se a Tabela 1 de onde podem ser observados as metacategorias,
categorias, codificagcdo assim como também as questfes utilizadas nesta pesquisa. Portanto, a
sequéncia de trabalho foi desenvolvida da seguinte maneira, a seguir: entrevistas; transcricéo;

confeccdo das Tabelas 1 e da Tabela 2, a Matriz de Amarragdo (Anexo 1 do TCC).



Revista de Extensao e Iniciagao Compartilhar

conhecimento

Cientifica da UNISOCIESC 4 e
ISSN 2358-4432 mundo.

unisociesc
A partir de entdo, procedeu-se a interpretacdo das respostas conforme a perspectiva do Método
de Bardin, tendo como referéncia as metas categorias e categorias (Tabela 1).

Tabela 1: Meta categorias e categorias

12) Ao receber um alimento, qual o primeiro elemento o que mais te chama a atencio?
13) Na sua opinido, quando vocé vai pedir uma comida pelo aplicativo, vocé considera relevante somente o sabor do alimento ou Experiéncia - Exp

busca por um equilibrio de experiéncias? Por exemplo, a imagem do alimento, o cheiro, a temperatura na qual ele é servido etc.
1) Na sua opinido, quando vocé vé o icone do aplicativo em seu dispositivo, qual vontade que € despertada em vocé? Quais

aspectos visuais que faz com que desperte essa vontade? Exemplo, cor, forma da letra, etc.
2) Ao estar no aplicativo, a disposi¢do visual das informagdes, como letras, cores e figuras, chegam a impactar na sua decisdo de Layout

escolha do uso desse aplicativo? Visdo |'COI'IE~ lco/ Lay / llu
3) Vocé considera que a ilustracdo do alimento na plataforma de delivery de comida influencia na sua decisdo de compra? Caso lustragdo

sim, como ?
4) Quais aspectos visuais levam vocé a escolher um alimento no aplicativo mesmo que ainda ndo o conhega?
5) Se o cheiro ndo atingiu as suas expectativas relacionadas ao alimento, mas ele esta bem apresentado e saboroso, vocé refaria o

pedido outras vezes? Quais desses aspectos vocé da mais preferéncia?

. X o i i . i . . Olfato Aroma Aro

6) Vocé considera que a maior intensidade do aroma de um alimento pode despertar em vocé um maior desejo de consumi-lo? O

por que acredita que isso aconteca?
7) No seu ponto de vista a embalagem, o peso e a temperatura em que o alimento € recebido, s3o fatores considera para avaliar o Tato Temperatura Ter/ Pes

pedido? Peso
8) Na sua opinido, unicamente o sabor da comida, faz com que vocé seja um cliente fidelizado do estabelecimento? Paladar Sabor Sab
9) Para vocé, qual sensagio que se da ao escutar um jingle de um aplicativo de delivery de comida? .
10) Vocé recebe notificacdo do celular do aplicativo de delivery de comida? Porque escolheu receber, e qual é sua reagdo ao Audicdo No:il::il:;ao Jin/ Not

receber? Caso ndo, porgue escolheu ndo receber a notificagdo do aplicativo.
11) Vocé utiliza de aplicativo de delivery de comida? Qual o diferencial nesse aplicativo faz que com que utilize mais do que outros? Experiéncia - Exp
Fonte: Os autores.

Na sequéncia foi realizada a etapa da interpretagéo oram entrevistadas oito
q f lizad pad pretagao. F d

pessoas/respondentes, com renda familiar acima de 15 mil reais. Cada entrevistado respondeu a um
roteiro semiestruturado de perguntas a respeito de suas escolhas quanto a aplicativos de delivery de
comida, assim como a aspectos relacionados ao marketing sensorial. Para efeitos de interpretacgéo,
cada respondente recebeu uma identificacdo, legenda que aqui é descrito como R1, R2...e assim

sucessivamente.

Para a metacategoria visdo (grifo nosso) a maioria dos respondentes concordaram com a
disposicdo visual do aplicativo, com suas cores, letras e figuras como sendo intuitivo e de facil
utilizacdo, o que muito provavelmente possui relagdo na escolha do aplicativo. Confirmando a
disposicgdo visual e dos elementos citados como intuitivas e de facil localizacdo, como descrito pelo
R4: “Ah, eu acho que sim. E que ai entra um pouco do que eu falei da facilidade de uso. Eu acho que
o aplicativo em geral ele acaba influenciando sim se vocé esta confortavel de utilizar ele, se vocé acha
facil, ele acaba te despertando mais vontade, por questdo de uma foto, tudo, por exemplo.” ,
confirmando desta maneira, 0s argumentos de Delwiche (2012); Ditou, Carantu (2013) que explicam

que, quando bem utilizada & estratégia de marketing, um produto tem a capacidade de despertar mais
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facilmente o interesse do consumidor e manter sua atenc¢éo ligada ao produto por um espago de tempo
muito maior. Destaca-se também, o préprio icone do aplicativo no celular, por sua cor vermelha, uma
vez que esta cor provoca fome na maioria dos entrevistados e a simples visao do icone faz com que
os consumidores tenham vontade de fazer um pedido, confirmando Sarquis,
Glavan,Casagrande,Jocir, Morais e Kich (2015) “ao estudar o campo sensorial da viséo, tém-se como
um dos principais elementos do composto, a cor, este elemento possui grande relagdo no processo de

edificacdo de identidade da marca e sempre esta presente na identidade visual da marca.”

Alguns respondentes até citaram um aplicativo concorrente cujo logotipo é preto e disseram
que essa cor ndo é tdo chamativa, nem desperta a vontade de comer. Como a afirmacgédo do R7: “Ah,
eu ndo posso dizer que me dé alguma vontade, porque a hora que eu olho o icone, eu ja estou com a
intencdo de encomendar algum prato. Eu acho muito interessante, por exemplo, o icone do Ifood ser
vermelho. O Uber Eats é preto, eu ndo acho, eles quiseram talvez linkar com a marca de taxi deles,
mas ndo acho que combine, ndo me diz nada. O Rappi também é vermelho, mas na verdade suscitar

uma vontade eu acho que ndo suscita ndo.”

Outro aspecto visual determinante para a escolha do produto, é a foto do alimento a ser
comprado. Para estes respondentes, a foto tem que estar clara, bem tirada e o prato bem montado para
atrair a atencao o suficiente para fazer uma compra, principalmente se for um alimento que nunca
tenha sido consumido, ou de um novo estabelecimento, como expde R7: “Sim, a foto do alimento
influencia muito ndo s6 para mim como para todo mundo. Eu conheco pessoas que dizem que comem
com os olhos, porgue elas védo pela foto e ndo muito interessadas em como foi feito ou talvez qual
ingrediente contenha. Se a foto é bonita. E um prato desejavel, a pessoa ja vai encomendar. Entdo, eu
acho que a foto do prato pronto, seja qual for o tipo de prato que vocé peca, né, sanduiche, e tudo, ela

é importantissima. E importantissima na decisdo. ”

A afirmacdo do pardgrafo anterior esta de acordo com as teorias de Lindstrom (2005) e de
Sarquis, Glavan, Casagrande,Jocir, Morais e Kich (2015) que explicam que o campo sensorial da
visdo, tém-se como um dos principais elementos do composto a cor, este elemento possui grande
relacdo no processo de edificacdo de identidade da marca e sempre esté presente na identidade visual

da marca.

Além da foto, é importante que a descri¢do do prato seja bem detalhada, com os ingredientes

e 0 peso do alimento. Isso é determinante na escolha, uma vez que, especialmente no caso de
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alimentos nunca consumidos antes, o sentido da visdo € o Unico com que o consumidor pode contar
nessa fase do processo, corroborando o que Sarquis, Glavan,Casagrande,Jocir, Morais e Kich (2015)
e Lindstrom (2005) “83% das informacdes guardadas na mente do consumidor sdo do campo visual,

como cor, iluminagédo, imagens etc.”

Diante das respostas obtidas nesta categoria pode-se destacar que todos 0s respondentes
utilizam aplicativos de delivery de comida, inclusive, identificou-se que um Unico aplicativo se
mostrou unanime pela sua popularidade, pela variedade de restaurantes, promocGes, mas,

principalmente, pelos seus aspectos visuais.

Para a metacategoria audicdo (grifo nosso), os respondentes disseram-se instigados pelos
aplicativos de delivery de comida, por causa dos jingles e notificagdes. A maioria dos respondentes,
ao ouvir um jingle do aplicativo, ja pensa em fazer um pedido ou se lembra de que, ainda nao fez sua
refeicdo naquele horario, como descrito pelo R2: “Funciona, funciona muito bem. Porque as vezes,
talvez vocé ndo estava pensando em pedir uma comida porque talvez vocé lembre que o valor é caro
ou que o valor ¢ aquele, mas quando voce estd ali e de repente aparece um “ah, hoje voce tem 20 reais
de desconto no cupom do Ifood” vocé acaba se interessando e talvez naquela noite vocé ndo ia pedir,

mas acaba pedindo pelo fato de aparecer a notificacdo de cupom ali. .

Confirmando Guéguen et al. (2007) e Lindstorm (2017) quando afirmam que este fato
colabora para a criacdo das imagens mentais e o consumo: a masica é conhecida por influenciar o
comportamento dos consumidores, e a manipulacdo do volume, do tempo e da tonalidade afetam

diretamente o cliente.

Outro artificio utilizado pelos aplicativos é o envio de notificacGes para seus consumidores,
principalmente na hora das refei¢bes, conforme explicado por Lindstrom (2009) “este fato ocorre

com os entrevistados como forma de estimulo para o consumo”

Apesar de alguns entrevistados ndo prestarem muita atencdo ao conteudo das notificacdes,
todos eles optaram por deixar o servico ativado e a maioria leem as notificacbes em busca de cupons,
promocdes e sugestdes, conforme mostram Hulten (2008) e Oliveira et al (2014) que afinal, 0 motivo
da audigdo ser mais acessivel ao estimulo, vem do fato de que esta correlacionado com os sentimentos,
sensacOes que sdo aflorados nos consumidores, fazendo com que afete o senso cognitivo do ser

humano, gerando experiéncias influenciando seu comportamento diante a intengéo de compra.
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Assim como no jingle, o som das notificacdes j& desperta a vontade de comer e, mesmo que
a ideia original ndo fosse pedir pelo aplicativo, ao ouvir o som o cliente ja tende a fazer um pedido
pelo aplicativo, reforcando Lindstrom (2009) que explica sobre o uso sonoro como estratégia de

conquista do consumidor.

A metacategoria Olfato (grifo nosso), os respondentes entrevistados foram perguntados
também a respeito da relacdo do olfato na decisdo de escolha do uso do aplicativo e principalmente

da fidelizacdo a um determinado restaurante em funcéo do cheiro da comida.

Para todos eles, o sentido do olfato é o mais intimamente ligado a memdria do consumo de
um alimento, como explicam Ward, Davies e Koojiman (2007) o olfato é o sentido que mais esta
ligado aos sentimentos, pelo fato de fazer parte do sistema limbico do cérebro, ou seja, esta ligado a
area do cérebro responsavel por ligar as emogdes nos seres humanos, e todos disseram que, ao passar
por um estabelecimento que emana um cheiro agradavel, véo ter vontade de consumir o alimento em

questao.

No entanto, como definiu o usuario R7 explicando ao contrario: “Entdo, pelo aplicativo, nesse
momento, online, a Unica coisa que eles podem agucar é a nossa visdo, né, ndo tem olfato, ndo tem
paladar, entdo eu acho que é o que faz a gente tomar a decisao, sim”., essa atracdo nao se aplica ao
servico de delivery de comida, nem é um fator determinante na sua escolha, uma vez que, antes de
fazer o pedido, o pedido o sentido mais impactado € a visdo do prato no aplicativo, além do
conhecimento prévio do servico, no que concerne o tempo de espera, 0 atendimento, o preco, entre
outros fatores citados. Sendo unanime este registro Bradford e Desrochers (2009); Jang e Namkung
(2009); Costa e Farias (2011); Porcherot, Ayeux (2013) “o olfato possui um diferencial excedente
dos demais sentidos, uma vez, que por estar ligado ao sistema limbico do cérebro, despertando
emogcdes nos individuos, pode gerar mesmo que de forma ndo intensa uma reacdo cognitiva no ser,
diferentemente dos demais sentidos. Ou seja, muito provavelmente, s6 este respondente ndo faz

associagéao.

E, ao chegar o pedido, o mais importante para os respondentes é que ele esteja saboroso e bem
apresentavel, como cita R2: “Mais preferéncia eu dou para o sabor, mas ndo desconsiderando 0s

outros aspectos. Mas 0 que mais me chama, mais o que fica marcado mesmo € o sabor.”



Revista de Extensao e Iniciagao Compartilhar

conhecimento

Cientifica da UNISOCIESC sonheinen
ISSN 23584432 mundo.

unisociesc

Com este posicionamento confirmam o que explicam He et al Wijk (2016) e Moore (2013).
Essas questdes sdo mais importantes que o cheiro do produto na decisdo de refazer o pedido outras

VEZES.

Para a metacategoria Tato (grifo nosso), outros aspectos que os respondentes levam em
consideracdo ao se fidelizar, conforme R2 menciona: “Porque é o conjunto da obra. O atendimento,
0 tempo de espera para chegar o produto, quando chega, se esta em boas condicgdes, se a embalagem
é boa. Se tudo estiver completo, se tudo estiver em perfeita ordem, acaba fidelizando ali um
relacionamento com o estabelecimento. Mas, caso contrario, a gente ndo tem essa conexdo e acaba
optando para ir para outros restaurantes.”- a um restaurante é o que imediatamente notam quando
recebem o pedido como a embalagem, a temperatura, 0 peso e a apresentacao do prato. Para todos
eles, a embalagem do produto é de suma importancia na avaliacdo, como exp6e R1: “Ah embalagem,
é. Se a embalagem vier uma embalagem amassada, uma embalagem feia, provavelmente, talvez pelo
cheiro, pelo gosto eu ndo avalie mal, ndo seja um fator tdo importante, mas, dependendo do nivel, eu

vou acabar avaliando mal.”

O produto deve estar bem embalado, vedado e ndo pode estar derramando o contetido. A boa
embalagem preserva a apresentacdo do produto, que ndo deve estar, segundo os consumidores
ouvidos, todo misturado; o prato deve estar bem montado mesmo depois do transporte. A embalagem
adequada também preserva um aspecto importantissimo, que a maioria dos entrevistados nota assim

que o pedido lhe é entregue: a temperatura do alimento como explica Dooley (2012).

O sentido do tato é sensibilizado logo ao receber o alimento das méos do entregador, pois ali
ja é possivel, segundo as entrevistas, saber se o0 alimento veio na temperatura adequada ao consumo.
A entrega do produto em temperatura ndo compativel ao esperado é uma forte razdo para que as
pessoas ouvidas ndo refagam o pedido. O peso, entretanto, foi citado por elas como um fator
secundario, desde que ndo haja muita discrepancia, ou seja, que o pedido ndo venha muito menor que

0 esperado, de fato todos estes aspectos sdo reforgados na teoria de Dooley (2012).

Para a metacategoria paladar (grifo nosso), registra-se que, nenhuma outra forma de avaliacéo
se sobrep6e ao sabor na opinido dos entrevistados como mostram Riveri (2008) ou seja, se 0 sabor do
alimento ndo agradar, nenhuma outra caracteristica do alimento, do aplicativo ou do atendimento do
restaurante vai ser levada em consideragdo. Para R1: “O equilibrio de todos, né? O gosto

provavelmente é o mais importante, mas os outros fatores tambem ndo podem estar de todo negativo,
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né? Porque sendo cai a avaliacdo que eu vou fazer sobre aquele produto. Por exemplo, eu pedi e 0
produto, o produto ndo, toda hora eu falo produto, perddo, e a comida estava muito boa, porém
demorou muita para chegar ou entdo ele estava gelado, entende? Entdo tem que ser um equilibrio,

tem que estar quentinha, tem que estar saborosa, tem que chegar rapido.”

O contrério, no entanto, acontece com uma parcela menor das pessoas ouvidas. Para esses,
basta que o sabor esteja perfeito para que todos os outros itens sejam desconsiderados, como mostra
R3: “O sabor, entre todas as outras variaveis, € muito importante para mim, no final é ele que conta.
N&o importa, todo o resto fica para tras quando eu estou experimentando a comida. Mas, quando eu
estou procurando uma comida, eu busco e equilibrio. Assim, eu sempre estou procurando uma comida
gostosa, uma embalagem bonita no aplicativo, quando chega eu vejo se a embalagem esta ok, se ndo
estd uma embalagem suja, ou uma comida fria, por exemplo. Mas o gosto € o que mais importa para
mim. No final das contas, pode até estar um pouco errada as outras variaveis, mas se 0 gosto estiver

ok eu continuo fiel aquele restaurante.”

Ainda que o sabor ndo seja o Unico elemento a ser levado em consideracdo na fidelizacdo de
um restaurante ou na avaliacao da experiéncia de utilizacdo de um aplicativo de delivery de comida,

ele é inquestionavelmente o principal, exatamente como entendem Aguiar e Farias (2014),

Na metacategoria Experiéncia (grifo nosso) tem-se que, para os respondentes ouvidos, todos
0s sentidos séo importantes e influenciam, em menor ou maior grau, na avaliacdo do servigo de
delivery de comida e na escolha de uma determinada plataforma ou de um restaurante em detrimento
de outro. Os consumidores avaliam a experiéncia como um todo, desde a diagramacédo do aplicativo,
as imagens do prato, o atendimento, a postura no entregador, a embalagem, a temperatura no qual o
alimento foi entregue e seu peso. Vale, observar o que aponta R6: “Eu sempre prezo muito pelo sabor
do alimento, mas nesse caso, como eu tenho que escolher, eu iria pelo equilibrio da experiéncia, pois
eu prezo pela embalagem, a apresentacdo, o sabor, a entrega do motoboy, ” ou seja, muito

provavelmente a soma de todos os fatores produzem a sensagdo boa ou nao quanto ao pedido.

Mas dentre todos os sentidos envolvidos no processo de escolha, ainda que a visdo seja a
responsavel, em um primeiro momento pela escolha do aplicativo e do prato, o paladar, sensibilizado
pelo sabor do alimento é o fator determinante para a fidelizacdo, escolhas futuras e avaliacdo do
servico. Estes apontamentos trazem a confirmacéo do que explicam Schmitt (1999) das experiéncias

cognitivas, emocionais.
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4.2. ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA

Na pesquisa quantitativa, os respondentes, por meio do GoogleForms foram convidados a
responder quinze questdes. Sendo que na primeira fase, eram questdes demogréaficas de multipla
escolha acerca de seu género, faixa etaria, renda familiar, regido qual aplicativo de delivery de comida
eles utilizam, e o objetivo dessas primeiras perguntas, era tragar o perfil dos respondentes. No total
trezentas e cinco pessoas responderam a pesquisa. Foi realizado neste primeiro momento uma analise

descritiva com base nos dados observados no GoogleForms.

E, na segunda fase da pesquisa, as questdes trabalharam com o método Likert, oferecendo aos
respondentes alternativas de 0 a 10 com a escala de gradacdo (sendo do 0 discordo totalmente até o
10 com concordo totalmente), seguido de uma analise fatorial. Desta forma, obteve-se 57,4% de
respondentes que se declararam do sexo masculino e 42,3% do sexo feminino. Além disso, dentre 0s
respondentes, 43% deles possui entre 18 a 23 anos. Os respondentes entre 24 a 38 anos, perfazem um
total de 39% e 18 % tem 39 anos ou mais. Em relagdo a composicdo da amostra por regido,
aproximadamente 76% residem na Capital de S&o Paulo, e os moradores da Zona Sul, correspondem
por 35,1 % de todos os respondentes da pesquisa. As outras regides da capital respondem por
percentuais entre 16,4% (Zona Leste) e aproximadamente 7 % (Zona Norte). Os respondentes do

interior de S&o Paulo e da Regido Metropolitana correspondem a percentuais discretos na pesquisa.

Quanto a composicdo da renda familiar dos respondentes, ficou dividida da seguinte forma:
um percentual insignificante dos respondentes declarou ter renda familiar menor que R$1.000,00,
enquanto, os respondentes com renda familiar até R$10.000,00 representam 58 % dos entrevistados.

Os respondentes com renda acima de R$10.000,00 correspondem a 39,1 % do total de entrevistados.

A respeito dos aplicativos de delivery de comida utilizados pelos respondentes, o Ifood €
maioria, com 74,4 %. Em menor porcentagem, os aplicativos Rappi e Uber Eats também foram
citados de forma significativa, o que ndo ocorreu com os aplicativos Aigfome e James. Conforme o
Grafico 5. A respeito do comportamento dos respondentes sobre a frequéncia com que realizam 0s
pedidos (Grafico 6), 63,3 % dos respondentes disseram realizar de 01 a 03 pedidos por semana,
enguanto, na outra ponta, as pessoas que fazem pedidos uma vez por més correspondem a 26,2% do
total. O perfil dos respondentes, portanto, foi definido pela ndo predominancia de nenhum dos
géneros, mas com individuos jovens, em sua maioria até 38 anos e residentes predominantemente na

Capital de Sao Paulo. Destes, ganham destaque os individuos da Zona Sul. A renda familiar dos



Revista de Extensao e Iniciagao Compartilhar

] L/ h = t
Cientifica da UNISOCIESC :::::::2?:;0
ISSN 2358-4432 mundo.

unisociesc

respondentes foi considerada meédia- alta, com a grande maioria dos individuos com renda familiar
entre R$5.000,00 e R$10.000,00 e um percentual expressivo de respondentes com renda familiar
acima de R$10.000,00. Com relacéo ao uso de aplicativos de delivery de comida, o Ifood é o preferido
da maioria dos respondentes e estes costumam, majoritariamente, fazer de um a trés pedidos por

Semana.

Para a anélise dos dados foi utilizado o software SPSS Statistics (Statistical Packages for the
Social Sciences), que é um programa de apoio a tomada de decisdes por meio de analises estatisticas.
Foi utilizado uma analise fatorial, com finalidade de propiciar o estudo das relacGes entre todas as
variaveis em virtude ao grande nimero de variaveis tidas no questionario aplicado. A anélise fatorial
é um método multivariado de interdependéncia que pretende resumir as relacfes observadas entre um
conjunto de variaveis Inter-relacionadas, com o proposito de identificar fatores em comum
(FAVERO, 2009).

De acordo com Favero (2009) para que a analise fatorial seja adequada para a pesquisa, a
mesma é dividida em etapas: analise da matriz de correlagdes e adequacdo da utilizacdo da analise
fatorial (estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin — KMO, teste de esfericidade de Bartlett e matriz anti-
imagem), extracdo dos fatores iniciais e determinacdo dos nimeros de fatores, rotacdo dos fatores e

interpretacéo dos fatores.

A estatistica de KMO demonstra que os valores variam entre 0 e 1, pelo qual avaliam a
adequacdo da amostra e qual o grau de correlacdo entre as variaveis. Os valores de KMO menores
que 0,5 indica que existe uma correlacdo baixa entre as variaveis. Ja os valores de KMO maiores que

0,5 indicam se a realizacéo da analise fatorial é apropriada. (FAVERO, 2009).

O teste de esfericidade de Bartlett é utilizado para verificar a hipotese de que a matriz de
correlacdes pode ser a matriz identidade com determinante igual a 1. Caso a matriz de correlages for
uma matriz identidade, quer dizer que as variaveis ndo estdo correlacionadas, tornando inadequada a
utilizacdo da analise fatorial. Do contrario, ha indicios de que as correlagdes entre as variaveis sao
significativas. (FAVERO,2009).

A andlise da matriz de correlagBes anti-imagem possui como objetivo a obtencdo de sinais
acerca da necessidade da eliminacéo de alguma varidvel no modelo. A diagonal principal da matriz

anti-imagem fornece o indice da Medida de Adequagdo de Amostra. Esse fator varia entre 0 el,
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atingindo 1 quando cada variavel é perfeitamente prevista sem erro pelas demais variaveis. Os valores

menores que 0,5, sdo considerados inaceitaveis para analise fatorial. (FAVERO, 2009)

Conforme demonstrado na Tabela 2, obteve-se um indice de > 0,5 para os dados da pesquisa
apresentada, sendo ele 0,661 comprovando assim que os dados sdo adequados para realizacdo da

analise fatorial. Com nivel de significancia estatisticamente (Sig=0,000).

Tabela 2 Teste de KMO e Barlett

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin 661
Bartlett's |Approx 617,991
Test of Chi-

Sphericity |'5quare
df 105
Sig. 000

Fonte: Elaborado pelos autores via programa SPSS (2020).

Sendo assim, foi realizada a anélise fatorial dos dados, para entender a correlagdo entre o
numero de fatores e as varidveis quantitativas inter-relacionadas, agrupando as variaveis em 6 fatores.
Na matriz de componente (Tabela 3), verifica-se o resultado para os fatores analisados na pesquisa,
apos a realizacdo da rotacéo dos fatores, indicando quais variaveis pertencem a cada fator, em ordem

destaque.
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Tabela 3 Matriz de componente rotativa

Componentes Fonte:
1 2 3 4 5 6

Quando escuto o dudio ou propaganda do

0,791 0,164 -0,16 -0,114 0,005 0,2
aplicativo, desperta vontade de realizar um pedido.
Quando visualizo uma mensagem com o icone do

0,788 -0,045 0,016 -0,001 -0,163 -0,149
aplicativo, sinto vontade de realizar um pedido.
Quando sinto o cheiro de algum alimento, me
desperta vontade de fazer um pedido usando o 0,598 0,274 0,196 -0,228 0,142 0,121
aplicativo.
Pego um alimento que nunca provei para

0,024 0,896 0,027 0,055 -0,038 -0,035
experimentar o seu sabor.
Peco um alimento, mesmo que nunca tenha
provado, porque a imagem da comida no aplicativo 0,237 0,776 0,128 -0,221 -0,002 -0,078
me desperta vontade.
A textura ou a forma da embalagem sdo um
diferencial que levo em consideragdo quando -0,125 0,119 0,754 0,148 -0,04 0,03
recebo o pedido.
Com a chegada do meu pedido, considero

0,233 0,006 0,725 -0,165 0,064 -0,027
importante o aroma da minha refeigdo.
O gosto do alimento é um fator que considero para

0,03 0,05 0,52 -0,087 0,049 -0,531
realizar o pedido novamente.
Idade

-0,132  -0,032 0,058 0,812 -0,008 0,299
Renda familiar

-0,083  -0,107 -0,094 0,744 0,086 -0,316

A cor do aplicativo de delivery ndo me faz sentir
0,127 -0,059 -0,002 0,111 0,850 -0,048
vontade de realizar um pedido.

Quando escuto uma notificagdo do aplicativo, ndo
-0,449 0,039 0,057 -0,081 0,671 -0,009
sinto vontade de fazer um pedido.

Qual a frequéncia que vocé faz pedido:
-0,024  -0,067 0,005 -0,025 -0,026 0,816

Elaborado pelos autores via programa SPSS (2020).

Os valores mostrados na matriz de componentes, representam as cargas fatoriais, ou seja,
as correlagdes entre as variaveis se devem aos fatores que elas compartilham. O primeiro fator é
0 de estimulo - envolve os sentidos da audicédo, visdo e olfato — Pode- se dizer que isso acontece
devido aos aplicativos de delivery proximo ao horério das refei¢cbes, comegarem a promover

mensagens e propagandas, despertando em seus clientes o pensamento de 0 que pode pedir para a
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refeicdo, tendo em vista isso na teoria de Trierweiller (2011, p.4) “o marketing sensorial tem como
proposito fixar uma marca, produto ou servigo na mente do consumidor, criando sensagdes através
dos sentidos, formando assim, um vinculo emocional”. Ou seja, exatamente 0 que Se constatou no

primeiro fator.

O segundo fator de curiosidade - envolve o sentido do paladar com uma visdo, pois como
com uma apresentacdo bem-feita em imagem do alimento, desperta nos individuos uma vontade de
comer, desperta uma curiosidade do sabor, mesmo as pessoas ndo tendo conhecimento do sabor,
desperta vontade devido a ilustracdo, como comprova o Schmitt (2004) as exigéncias dos
consumidores para suprir suas necessidades e desejos, passam a ser novas experiéncias, sensacoes e
emocOes, que o envolvem numa percepc¢éo sensorial, afetiva, intelectual e comportamental, ou seja
uma completa experiéncia sensorial capaz de gerar interesse e emog¢6es no individuo (LINDSTROM,
2012; SCHMITT, 1999).

No terceiro fator — entrega e fidelidade, pois hd o envolvimento dos sentidos tato, olfato e
paladar, no qual, o individuo leva em consideracdo quando recebe o alimento a embalagem e o cheiro
de seu alimento, sendo caracteristicas destacadas no primeiro contato com o alimento, e o paladar
cria uma fidelidade para realizar o pedido. Essas caracteristicas podem ser comprovadas, como o fato
do sentido utilizado pela boca, nos proporciona uma maior distingdo para gerar uma emogao
satisfatoria, pois 0s consumidores na hora de degustar algum alimento, apresentam diferentes
percepcoes, sendo que 0 mesmo pode ser formado ou alterado por condi¢des sociais, ou até mesmo
sendo influenciado por outro sentido (SOARES, 2013). Fazendo com que possa ou nao tornar a
experiéncia de consumo melhor, levando a lembranca para as proximas vezes que ird consumir uma
comida semelhante (AGUIAR E FARIAS, 2014).

No quarto fator — idade e renda — Foi notado que pessoas da faixa etaria de 18 a 38 anos, com
renda entre R$5.000,00 a R$ 10.000,00, que moram entre o centro de Sdo Paulo e a zona Sul
consumiram mais delivery de comida, isso se da ao fendBmeno que tem ocorrido da pandemia de
COVID-19, pelo qual, os usuarios de delivery, estdo com mais frequéncia em casa, em horario de
trabalho, efetuando o home office e, por falta de tempo pedem comida ou mesmo pela praticidade,
como expde Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010) com a mudanga do mercado, novas tecnologias e
novos métodos, vém surgindo e os consumidores passaram a realizar suas compras com mais

praticidade (via internet, aplicativos ou por telefones).
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No quinto fator atributos do aplicativo — no qual envolve os sentidos da viséo e audi¢do, sendo
a cor do aplicativo o som da notificagdo do mesmo como fatores que ndo chamam atencdo dos
usuarios, 0 que contradiz com a teoria de que, a grande necessidade de as empresas criarem
diferenciacfes uma das outras, de forma a atrair e fidelizar seus clientes, houve a indispensabilidade
do surgimento do marketing sensorial, no qual reside a visdo de que ndo se pode apenas dar
importancia ao produto, mas deve-se valorizar outros aspectos da vivéncia comercial com a marca,
como as sensacdes, sentimentos e comportamento do consumidor (BRAKUS, SCHMITT,
ZARANTONELLO, 2009; AFONSO, 2016).

Sexto fator é a frequéncia em que se faz o pedido, se pode atrelar esse fator devido ao fator do
fendmeno da pandemia como dito antes, uma vez que as pessoas estdo mais em casa, cumprindo com

suas tarefas, e ndo possuem tempo para cozinhar.

Foi possivel observar que para os géneros feminino e masculino, obteve-se fatores em grande
maioria semelhantes. Nesse sentido, foi gerado uma andlise entre as correlacfes e fatores gerados

para cada género, como pode-se observar nas Tabelas 4 e 5.

Tabela 4 — Componente feminino

Componentes
. 1_ ,2 (Entr?:aga e 4A .
(Cusiosidade) (Estimulo) fidelidade) (Frequéncia)
Quando sinto o cheiro de algum alimento, me desperta
vontade de fazer um pedido usando o aplicativo. 0,823 0,1 0,089 0,049

Peco um alimento, mesmo que nunca tenha provado,

porque a imagem da comida no aplicativo me 0,743 -0,002 0,36 -0,137
desperta vontade.

Quando escuto o dudio ou propaganda do aplicativo,

desperta vontade de realizar um pedido. 0,569 0,552 -0,107 -0,197
Quando escuto uma notificagdo do aplicativo, ndo
sinto vontade de fazer um pedido. ( negativo) 0,022 -0,824 -0,069 -0,141
Quando visualizo uma mensagem com o icone do
aplicativo, sinto vontade de realizar um pedido. 0,092 0,816 0,026 -0,259
Ndo dou importancia a temperatura em que recebo o
alimento. ( negativo) 0,017 -124 -0,818 -0,185
O gosto do alimento é um fator q