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RESUMO

A popularidade dos servigos de aplicativos de entrega de comida apresenta crescimento expressivo nos Ultimos
anos, sendo particularmente potencializada durante a pandemia de Covid-19. Nesse contexto, esta pesquisa tem
como objetivo analisar a percepg¢éo de valor de usuérios dos aplicativos de entrega de comida. A pesquisa utilizou
uma amostra de 348 consumidores brasileiros de aplicativos de entrega de comida. Investigou-se a influéncia de
cinco dimensdes: conveniéncia, usabilidade, confiabilidade, preco e variedade na percepc¢éo de valor por meio de
uma andlise de modelagem de equagdes estruturais PLS. Os resultados indicam que as dimensdes da
conveniéncia, confiabilidade e preco tém relacdo positiva com a percepcao de valor de aplicativos de entrega de
comida. Estes achados estendem a teoria e ddo direcionamentos para que as empresas aprimorem seus Servigos
neste segmento.

PALAVRAS-CHAVE: Percepcéao de valor; Aplicativo de Entrega de Comida; Mobile; Tecnologia.

ABSTRACT

The popularity of food delivery app services has experienced significant growth in recent years, particularly during
the COVID-19 pandemic. In this context, this research aims to analyze the value perception of food delivery app
users. The study employed a sample of 348 Brazilian food delivery app consumers. The research examined the
influence of five dimensions: convenience, usability, reliability, price, and variety on value perception was
investigated using a Partial Least Squares (PLS) structural equation modeling analysis. The findings indicate that
the convenience, reliability, and price dimensions have a positive relationship with the value perception of food
delivery apps. These findings extend the theory and guide companies to improve their services in this segment.

KEYWORDS: Value perception; Food Delivery App; Mobile; Technology.

1 INTRODUCAO

Dispositivos inteligentes estdo cada vez mais presentes na sociedade moderna,
aplicativos para aparelhos moveis estdo impulsionando mudangas na cultura de consumo
das pessoas (Choi, 2020). Com a transformacdo digital e a adocdo de ferramentas
tecnoldgicas, novas possibilidades de acesso tem se evidenciado. As varias opc¢des de
aplicativos para smartphones atraem a atencdo das pessoas para explorarem o mercado
online (Natesan; Venkatesalu, 2020). Atualmente, quase tudo pode ser comprado através
aplicativo: seja uma passagem de avido, reserva de hotel, realizar pedidos de comida ou
até mesmo comprar uma casa (Kizilkaya; Rizvanoglu, 2020).

O setor de entrega de comida tem sido um grande setor emergente global (Saad,
2021). As plataformas de entrega de comida séo populares em diversas parte do mundo e
o mercado de entrega de comida passa por mudanca de canal drastica. Essa categoria de
negocios de alimento cresce alinhada com a adesdo de smartphones e a crenca do
consumidor em ver a tecnologia como um meio vantajoso de realizar negdcios (Hirschberg
et al., 2016).
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Com a pandemia global de Covid-19, as plataformas ganharam ainda mais
popularidade (Zhao; Bacao, 2020; Nguyen; Huang; Nguyen, 2023), influenciando o mindset
de compra dos consumidores com a divulgacédo de mensagens de marketing que enfatizam
os beneficios em potencial de realizar pedidos on-line. Plataformas de delivery demonstram
ser boas opcdes de canais de vendas, por reduzirem o valor da taxa de entrega até zero,
além de outros beneficios, evidenciados principalmente no periodo pandémico. Ainda,
podem ser usadas por restaurantes que possuem baixa publicidade e marketing, como uma
ferramenta conveniente e altamente eficiente de vendas e marketing (Lee; Sung; Jeon,
2019).

No Brasil, empresas responsaveis pelo fornecimento de alimento estdo entre as
principais atividades econdmicas com empresas ativas (RFB, 2022). Este cenéario
demonstra como o fornecimento e producdo de alimento, de algo basico para vida das
pessoas, estd sendo delegado para servico de terceiros. Em suma, a concentracdo da
populacdo nas cidades, trabalho home office ou hibrido, digitalizacdo de empresas
ocasionada pela pandemia de Covid-19 e o comportamento de consumo caracteristico de
cada geracdo gerou um aumento da demanda pelos servigos de entrega de comida por
aplicativo. Parte deste crescimento pode ser determinado pelo grau de percepcéo de valor
formado pelo usuario sobre o aplicativo de entrega de comida, por ser um condutor das
estratégias de marketing e operacdes no segmento (Schneider et al., 2018).

Tendo isso em vista, este estudo tem como objetivo investigar a percepcao de valor
do usuario de aplicativo de entrega de comida. Para tal, caracterizou-se a percepcao de
valor dos usuérios de aplicativo de entrega de comida e mediu-se os fatores que influenciam
a percepcdes de valor desses consumidores com a aplicacdo de uma survey com USuarios
brasileiros.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

De modo a apresentar o referencial teérico das tematicas principais do artigo, esta
secdao discorre pelos temas de m-commerce, aplicativos de entrega de comida e percepcao
de valor.

2.1 M-COMMERCE

O comeércio eletrdnico movel (m-commerce) é um tema frequente em publicacdes de
estudos teoricos na ultima década. As publicagdes acompanham o crescimento da adeséo
dos consumidores pelo uso de aplicativos mobile (Cho; Bonn; Li., 2019). Alguns fatores
principais contribuem para o0 crescimento desse mercado, como a usabilidade,
confiabilidade e conveniéncia do uso de aplicativos.

Os conceitos de m-commerce sao similares em parte aos de e-commerce (Schneider
et al., 2018) e, entre os modelos mais populares de m-commerce cita-se 0 modelo de
comércio B2C (empresa para consumidor). Conforme Liébana-Cabanillas, Marinkovic;
Kalini¢ (2017), o m-commerce emerge como uma forma de libertagdo do consumidor, visto
ele ndo necessitar estar presente em um ambiente de loja fisico no momento da compra e
nem diante de um equipamento grande para realizar suas transacdes. Diversos fatores
contribuem para o crescimento desse mercado, como a usabilidade, confiabilidade e
conveniéncia do uso de aplicativos (Schneider;Tezza, 2021).

Com o crescimento no uso da internet nos ultimos anos, os consumidores tendem a
preferir plataformas de comércio online como canal pelo conforto e vantagens
proporcionadas. Sao considerados tipos de servico de m-commerce em expanséo no Brasil
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os bancos digitais, corretoras digitais, mobilidade, delivery, marketplaces, supermercados,
streaming de video e de musica, edutech, health tech e imobilidrias digitais (IBEST, 2022).

Pesquisas anteriores conduziram estudos sobre plataformas moveis focando em
construtos especificos como usabilidade e design (Nielsen; Budiu, 2013), preferéncias e
percepcao do usuario (Borba;Tezza, 2021) e utilizacdo de aplicativos para servicos (Hur;
Lee; Choo, 2017). A percepcao do usuario € particularmente discutida neste trabalho. Sua
formacédo consiste em conceitos herdados das teorias TAM (Modelo de Aceitacdo de
Tecnologia) e TPB (Teoria do Comportamento Planejado), bases tedricas para grande parte
dos trabalhos da literatura de m-commerce e e-commerce.

2.2 APLICATIVO DE ENTREGA DE COMIDA E PERCEPCAO DE VALOR

A expansdo da industria de alimentos favoreceu o crescimento dos servicos de
delivery. Cada vez mais, os restaurantes buscam ajuda de seus fornecedores para trazer
mais inovacdo e aumentar vendas, facilitar a operacdo do negdcio e direcionar para
transformacao digital e gestdo baseada em dados (ANR, 2021).

Nesse contexto, a percepcao de valor é um fator que pode interferir nas decisées de
compra do consumidor, na intencéo de uso ou de compra (Yan et al., 2021), na adocao de
tecnologias (Hsu; Lin, 2018), na satisfacdo do consumidor (Khasawneh; Haddad, 2020),
reputacdo online de e-commerce (Li et al., 2020) e comportamento impulsivo de compra
(Yang et al., 2021).

O valor percebido pelo consumidor tem se destacado na perspectiva de design
centrada no usudrio por especialistas em experiéncia do usuario. A percep¢cdo de valor
pode contribuir com a predicdo do comportamento de compra e oferece vantagens
competitivas aos provedores de softwares de aplicagdo. A conveniéncia, design,
confiabilidade, preco e variedade sao atributos que ajudam a explicar a percepc¢éao de valor,
atitude e intengdo continua de uso de usuarios. Alguns atributos podem ser percebidos com
mais importancia conforme grupo de pessoas diferentes (Cho; Bonn; Li, 2019).

A conveniéncia é considerada uma influenciadora da percepcéo de valor e intencao
de compra e como um beneficio para mensurar a percepcéo de valor, atitude e intencao de
uso continuo em servigcos mobile (Aslam; Ham; Arif, 2021). A usabilidade é evidenciada
como dimensédo para a mensuracao da percepcéao de valor. A percepcao de qualidade do
website e facilidade de uso podem ser vistas como vantagens para compras no ambiente
de compras on-line e influenciam a percepc¢ao de valor do consumidor (Katta; Patro, 2020).
A confiabilidade também interfere na percepcao de valor de aplicativos de entretenimento
(Wang, 2016) e exerce influéncia significativa na percepcédo de valor do consumidor de
compras on-line (Zhang et al., 2013). Pesquisas indicam a relagdo da variedade de
escolhas de compra em ambiente digital e a intencdo de compra (Kulviwat; Thaku; Guo,
2006). Ainda, o preco tem relacdo positiva com a percepcdo de valor, sendo o0 precgo
competitivo um beneficio (Huang; Chang, 2019). Assim, acredita-se que:

H1. A percepcao da conveniéncia do aplicativo de entrega de comida tem relacdo positiva
com a percepcao de valor do usuario.

H2. A percepcéo da usabilidade do aplicativo de entrega de comida tem relagc&o positiva
com a percepcéao de valor do usuario.

H3. A percepcéao da confiabilidade do aplicativo de entrega de comida tem relag&o positiva
com a percepcéao de valor do usuario.
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H4. A percepcao da variedade do aplicativo de entrega de comida tem relac&o positiva com
a percepcao de valor do usuario.

H5. A percepcéo do prego do aplicativo de entrega de comida tem relacdo positiva com a
percepcéao de valor do usuario.

3 METODOLOGIA

Os dados foram coletados entre marco e maio de 2022, com 348 usuarios de
aplicativo de entrega de comida residentes no Brasil. A survey foi aplicada on-line pelo
Survey Monkey. A amostra teve caracterizacao de maioria feminina (58%) e solteiros (57%),
entre 25 e 29 anos (31%). A maioria dos respondentes usa o sistema operacional Android
(58%) e realiza de um a trés pedidos no més (42%).

A survey foi composta com base nos comentarios do site Reclame Aqui, um site
brasileiro que apresenta um ranking de reclamacdes dos clientes relacionadas a compra de
produtos e servigos (Reclame Aqui, 2022), buscando identificar relagdes com as dimensoes
do estudo. Ainda, extraiu-se itens dos estudos de Cho, Bonn e Li (2019) e Bevan et al.
(2015) para compor o instrumento. Enquanto todas as dimensdes tiveram base em Cho,
Bonn e Li (2019), o item 6, referente a dimensao de usabilidade, foi proveniente de Bevan
et al. (2015).

Assim, os itens selecionados buscam a mensuracao de seis dimensdes conceituais:
a conveniéncia, usabilidade, confiabilidade, preco, variedade e a percepgéo de valor de
aplicativo de entrega de comida. Manteve-se 24 itens de escala tipo Likert de cinco pontos
com variacao entre discorda totalmente a concorda totalmente, e outros 6 itens descritivos
dos respondentes, para aplicacdo do instrumento, totalizando 30 itens. A descricdo dos
itens pode ser visualizada na Tabela 1. Do total de respostas, foram sorteadas
aleatoriamente 190 respostas para AFE (andlise fatorial exploratéria) via matriz de
correlacao policorica, e 158 respostas sorteadas para modelagem de equacdes estruturais
por minimos quadrados parciais (PLS-SEM). Essa divisao se justifica pela natureza distinta
de cada analise. A AFE, que busca identificar a estrutura latente dos dados, exige um
namero maior de casos em relacdo ao numero de variaveis (itens), geralmente na
proporcédo de 5 a 10 casos por variavel (Hair et al., 2021). No estudo em questédo, a amostra
de 190 respostas atende a essa recomendacédo. J4 a PLS-SEM, focada na relacéo entre
0s construtos, requer uma amostra menor, sendo que amostras entre 100 e 200 casos sao
consideradas suficientes para a robustez do modelo, conforme Hair et al. (2021). As
andlises foram realizadas no software R.

4 RESULTADOS

Esta secdo apresenta os resultados da pesquisa, juntamente com uma breve
discusséo relacionando os achados do estudo aos autores que trabalharam com o tema
previamente.

4.1 VALIDADE E CONFIABILIDADE DAS MEDIDAS

Para caracterizar a percepcdo de valor de usuarios, prosseguiu-se com a analise
fatorial exploratoria (AFE), em que uma primeira rodada foi realizada com a rotacao
ortogonal (Varimax), em que, dos 24 itens validados, cinco itens apresentaram carga fatorial
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baixa e foram removidos do estudo. Na sequéncia, uma nova rodada foi feita gerando o
modelo final, com seis dimensdes que explicam 53% da variancia, conforme Tabela 1.

Tabela 1 — Associacgao variavel-fator

Conveniéncia 0,57
O aplicativo de entrega de comida que utilizo parece conveniente para 063
1 mim '
O aplicativo de entrega de comida que utilizo permite realizar pedidos 0.66
2 em qualquer tempo '
O aplicativo de entrega de comida que utilizo permite realizar pedidos 053
3 em qualquer lugar '
As formas de pagamento disponiveis no aplicativo de comida que utilizo 052
4  sdo convenientes para mim ’
Confiabilidade 0,49
As imagens anunciadas no aplicativo de comida que utilizo passam
5 credibilidade 0,61
Os produtos fornecidos no aplicativo de comida que utilizo apresentam
6 um preco justo para mim 0,61
Usabilidade 0,66
A estrutura do aplicativo de entrega de comida que utilizo € Idgica e facil 073
7 de seguir '
Sao0 necessarios varios cliques para concluir o pedido no aplicativo de 0.46
8 comida que utilizo '
Consigo alterar facilmente as op¢des de escolha (ex. restaurantes, itens
A e . - 0,64
9 culindrios, e pagamento) dentro do aplicativo de comida que utilizo
10 Os filtros do aplicativo de comida que utilizo funcionam adequadamente 0,46
O design (organizacéo e cores) do aplicativo de comida que utilizo
2 0,49
11 passa credibilidade
Preco 0,46
A oferta de combos promocionais é um recurso atrativo para mim
L ) 0,40
12 durante o uso do aplicativo de entrega de comida
Ao utilizar o aplicativo de comida, priorizo compras em restaurantes que 098
13 fornecem cupons e frete grétis '
Percepcéo de valor 0,59
Costumo indicar o aplicativo de comida que utilizo para pessoas 047
14 préximas '
Sinto que os esforgos sdo menores ao realizar a compra através do 054
15 aplicativo de comida se comparado a compra em loja fisica '
Sinto que o aplicativo de comida que utilizo oferece multiplos beneficios 0.82

16 que implicam na minha preferéncia em realizar a compra
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Variedade 0,78
O aplicativo de entrega de comida que utilizo oferece uma variedade de 0.85
17 opcdes para escolha de restaurantes '
O aplicativo de entrega de comida que utilizo oferece uma variedade de
. . 0,88
18 escolha de tipos de comida
Posso realizar pedidos com amplas op¢des de precos através do 056

19 aplicativo de comida que utilizo

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

Nos estudos de Cho, Bonn e Li (2019), Azizul et al. (2019), e Aslam, Ham e Arif
(2021), as dimensbes de conveniéncia, design, confiabilidade, preco e variedade foram
consideradas como antecedentes da percep¢do de valor. Estas cinco dimensoes
apresentaram relacéo positiva com a percepcéo de valor do aplicativo de entrega de comida
nos resultados da pesquisa de Azizul et al. (2019), de Aslam, Ham e Arif (2021) e nos
resultados de Cho, Bonn e Li (2019), apenas a dimenséo de preco nao demonstrou relacéo
positiva.

Pelo resultado da andlise fatorial exploratoria (AFE) obtida, manteve-se as seis
dimensdes definidas inicialmente de: conveniéncia, usabilidade, confiabilidade, preco,
variedade e percepcéao de valor. Optou-se pela substituicdo da dimenséo de design pela de
usabilidade, pois os itens desta dimensao foram feitos a partir de comentéarios dos usuérios
em sites de loja virtual e Reclame Aqui, englobando conceitos da usabilidade e design.

4.2 MENSURACAO DO MODELO

Para mensuracao das relagdes entre os construtos e testar as hipéteses utilizou-se
a analise de modelagem de equacbes estruturais (PLS-SEM). ApOs o teste de
confiabilidade do indicador, foram retirados os itens 03 e 07, por apresentarem carga baixa.
Os demais indicadores foram mantidos por apresentarem carga altas, acima de 0,50. Sao
cargas significantes (ao nivel de significancia de 95%). A confiabilidade da consisténcia
interna confere até que ponto os indicadores que medem a mesma dimensao estao
associados uns aos outros. Pelo resultado do célculo da estatistica de rho., a confiabilidade
da consisténcia interna € considerada de “satisfatéria a boa”, pelos valores estarem entre
0,70 e 0,90 (Hair et al., 2021).

A Variancia Média Extraida (AVE) foi usada para avaliar a validade convergente de
um constructo para todos os indicadores de cada dimensdo. A AVE minima aceitavel é de
0,50, significando que o constructo explica 50% ou mais da variancia dos indicadores que
compde o constructo. A matriz demonstrou validade discriminante, pois os valores AVE da
diagonal em destaque sdo maiores que os demais em todos 0s casos.

2.34.3 AVALIACAO DO MODELO ESTRUTURAL

Apos a avaliagéo da validade e confiabilidade do modelo de mensuracéo, busca-se
avaliar a significancia e relevancia das relacbes do modelo estrutural. Na Tabela 2
apresenta-se o resultado das hipéteses. Os resultados apontam que a percepc¢éo de valor
de usuarios de aplicativo de entrega de comida ¢ influenciada pela conveniéncia (8 = 0,18;
p < 0,05), confiabilidade (8 =0,19; p <0,05) e preco (B = 0,23; p <0,05), assim, as hipéteses
H1, H3 e H5 s&o suportadas. Em particular, a dimensao do pre¢o tem maior influéncia sobre
a percepcao de valor, em comparacao com a confiabilidade e a conveniéncia.
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Tabela 2 - Estimacao do modelo estrutural

H1 PV ~ Conv 0,177 0,087 2,035 0,042 Suportada
H2 PV ~ Usab 0,045 0,098 0,460 0,646 N&o suportada
H3 PV ~ Conf 0,185 0,087 2,128 0,033 Suportada
H4 PV ~ Vari 0,117 0,086 1,361 0,174 N&o suportada
H5 PV ~ Prec 0,231 0,073 3,174 0,002 Suportada

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

Na Figura 1 pode ser observado o path model indicando os resultados deste estudo.
As elipses representam as dimensfes: conveniéncia, usabilidade, confiabilidade, prego e
variedade, e a percepcéo de valor.

Figura 1 — 0050ath Model

ltem 01 \

Conveniéncia

Usabilidade
R?= 22,5%

item 10 |« 258 b 0,74 ,,‘ Item 19
0,81 Confiabilidade 0,19* Percepcdo 0,60 Item 20
Item 11 }4/ de valor
0,78 0,82, tem 21
0,87 Variedade
ltem 19 *
:l 0,91 0,23

[ Item 17

Fonte: elaborado pelos autores (2022).

Neste estudo, a usabilidade (B = 0,05; p > 0,05) e variedade (B = 0,12; p > 0,05) ndo
apresentaram significancia e as hipoteses H2 e H4 ndo foram suportadas. Para o0s
respondentes, a percepcdo de valores utilitarios (conveniéncia, pre¢o e confiabilidade)
tendem a ser predominantes em relagdo aos valores hedénicos (usabilidade e variedade).
Tal diferenca na percepcéao da dimenséao de preco com relacéo a literatura prévia pode ser
dada pelo contexto de alta inflagcdo brasileira, ampliado pela pandemia da Covid-19. Ainda,
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guestdes de usabilidade e variedade, consideradas como de baixo valor percebido pelos
brasileiros, podem ser causadas devido ao numero reduzido de opgdes disponiveis no
segmento, bem como pouca familiaridade do consumidor com recursos mobile e,
especificamente, de usabilidade.

A conveniéncia posiciona-se como uma dimensdo aceita em consenso entre as
pesquisas realizadas, sendo considerada como influenciadora da percepgao de valor de
aplicativos de entrega de comida. Talvez seja um dos fatores que explicam a adesao do
publico por apenas um ou dois aplicativos de delivery; tem-se a possibilidade do usuario se
sentir irritado ao instalar diferentes aplicativos e exercer a funcédo de autoatendimento, e
alguns aplicativos néo trazerem os retornos desejados.

Nesse sentido, a dimensdo de preco parece ser um recurso atrativo para a
diminuicdo da hegemonia de aplicativos e adesao do publico aos diferentes aplicativos.
Porém, os provedores normalmente expressam dificuldade em ofertar seus servicos a um
preco competitivo, pelo alto custo e complexidade de suas operacgdes. Pelos resultados
desta pesquisa, existe baixa percepcdo de valor quanto a variedade de opcdes de
restaurantes e tipos culinarios. Isso também pode ser ocasionado pela hegemonia do
mercado ser apenas de um aplicativo, controlando o nimero de restaurantes parceiros em
tipos de segmentos.

Os resultados foram diferentes de outros autores que buscaram mensurar a
percepcéao de valor, por trés das dimensdes desta pesquisa apresentarem significancia em
relacdo a percepcao de valor: o preco, confiabilidade e conveniéncia. Cho, Bonn e Li (2019)
aplicaram seu estudo com respondentes da China e seus resultados demonstraram que a
dimenséo do preco ndo apresentava significancia em relacdo a percepc¢éao de valor, o que
demonstra um resultado contraintuitivo no estudo aqui reportado. Ja para os autores Azizul
et al. (2019) e Aslam, Ham e Arif (2021), as cinco dimensfes foram significantes,
representando importancia em seu contexto. Embora empresas e consumidores ja tenham
maior conhecimento sobre solu¢des de negdcio via mobile, ainda ha espaco para novos
achados nesse campo (Kieling; Tezza Vargas, 2023).

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa em questao contribui com o conhecimento da natureza da percepcao de
valor do consumidor no contexto de pesquisa, tendo em vista o cenério de aplicativos de
entrega de comida. A conveniéncia apresenta-se como um conceito influenciador da
percepcéao de valor do uso de aplicativos de entrega de comida, estendendo a literatura no
campo. Este estudo abrange também as teorias desenvolvidas sobre o uso de m-
commerce, explorando conceitos de aplicacdbes mobile, portanto, podendo fornecer
conhecimento para demais pesquisadores das ciéncias da computacdo, engenharia de
software e design.

A definicdo da priorizacdo das dimensdes influenciadoras da percepcéo de valor do
uso de aplicativo de entrega de comida contribui na formacéo de estratégias de marketing
das empresas. Elas podem escolher em oferecer um produto com alta percepcdo de
confiabilidade e uma usabilidade moderada dependendo do objetivo que deseja alcancar e
do grau da percepcgéo de valor do usuério na dimensdo. Também pode ser considerado
para formagé&o do prego, de conteudo para marketing digital, desenvolvimento da marca e
vendas.

Como limitacdo, nota-se que € abordada apenas a percepc¢éao de valor do aplicativo
de servigco de entrega de comida, ndo aspectos do produto ou servigo. Ainda, foi explorada
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a categoria de restaurantes, e ndo demais categorias dos aplicativos de entrega de comida,
como supermercado. Ja& como pesquisas futuras, sugere-se o aprofundamento de estudos
relacionados a percepc¢ao de valor das caracteristicas dos produtos e servicos ofertados no
marketplace dos aplicativos. Ainda, sugere-se estudos que verifiquem a percepcao de valor
do aplicativo com base na perspectiva de outros atores da rede do servigo de entrega de
comida, como os gestores de restaurantes, entregadores, e provedores de servico de
delivery.
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