PLATAFORMAS VIRTUAIS NO MARKETING PROMOCIONAL: UM ESTUDO NO
SETOR DE SERVICOS DE ALIMENTACAO FORA DO LAR

RESUMO

O acesso a sites e aplicativos estd cada vez mais presente na rotina das pessoas, pois facilita o
modo de trabalhar, comprar, consumir e até mesmo escolher. A negociacdo via on-line gera
vendas e estimula o consumo; entretanto, nem sempre o0s resultados - sendo bons ou néo sendo-
sdo expostos pelas empresas e nem o seus niveis de satisfacdo. O presente estudo teve como
objetivo principal apresentar os beneficios que a plataforma virtual traz para as empresas de
AFL (Alimentacdo Fora do Lar) que adotam esta ferramenta como mais um canal de
atendimento e promocédo. Metodologicamente, foi realizado um Estudo Exploratério seguido
de Estudo Descritivo junto a amostra de executivos do setor do Estado do Parana. Os resultados
permitiram verificar o nivel de satisfacdo em rela¢do ao trabalho com a plataforma virtual
contratada, tanto em relacdo ao aumento nas vendas quanto a maior captacéo de clientes.

Palavras-chave: Marketing Promocional, Plataformas Virtuais, Setor de Servicos de
Alimentacdo Fora do Lar.

1-INTRODUCAO

A cada ano a quantidade de pessoas que realizam compras por intermédio da internet
cresce substancialmente e o Presidente da ABcomm explana que o lado bom no e-commerce €
gue os marketplaces e as compras por meio dos smartphones véo fortificar ainda mais o
crescimento nos proximos anos. (E-COMMERCE RADAR, 2017).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), convergem que € inevitavel que a propria evolucéo
humana se depare e se apoie com essa conexdo de homem e tecnologia digital, reforcando que
o aprofundamento das relagdes entre homem e méaquina, e como se da esse comportamento
humano na questéo de lidar constantemente com a tecnologia vém despertando interesse para
conhecer mais sobre esse assunto.

Presenciando esses turbilhdes de fatos, noticias e assuntos na area do e-commerce € que
este estudo torna-se atrativo e interessante pois Alday e Pinochet (2002) enfatizam que ao
considerar que 0 numero de internautas vem crescendo discriminadamente 0 comercio
eletrénico vém proporcionando inimeras oportunidades para o mercado.

Mediante essas oportunidades para 0 mercado € que as empresas de diversos ramos da
area alimenticia decidiram contratar a plataforma virtual como mais um canal de negdcios e,
que um dos atrativos oportunizados por esta ferramenta € a promocao por meio da divulgagéo
do estabelecimento comercial e do cardapio, tendo assim a possibilidade de aumentar suas
vendas dentre outros beneficios.

A plataforma virtual também conhecida como plataforma digital, oferece um ambiente
online com distribuicdo de cupons promocionais, e outros atrativos para que a empresa possa
comercializar seus produtos nesse espago, e prestar um bom atendimento ao seu cliente.

O processo de internacionalizacdo de franquias brasileiras € um desafio econémico, ao
mesmo tempo apresenta bons resultados dentre os setores mais promissores 0 segmento de
Moda é o mais representativo, com 35 marcas; Saude, Beleza e Bem-Estar, com 32; ja
Alimentacdo ocupa o terceiro lugar, com 25. (Teixeira, 2020).



Com base nestas informacdes entende-se que o setor esta em crescimento, e que unido
a uma nova tecnologia por intermedio de uma plataforma virtual é que facilita as entregas de
forma dinamizada, possibilitando a garantia de sucesso para a empresa.

Ciriaco (2015) no site da canaltech expde que além das plataformas virtuais, existem
também os aplicativos para pedir comida, que além de ser algo cada vez mais simples, também
estd sendo cada vez mais comum os estabelecimentos criem seus proprios aplicativos, assim
seus clientes fazem a instalacdo no aparelho que desejar para fazerem seus pedidos, é o0 caso de
marcas como Habib’s, Pizza Hut, Bob’s, Mc Donalds e outros. O presente estudo envidencia
as plataformas virtuais como sendo as que relinem mais do que uma grande rede e cobrem varias
cidades do pais, oferecem portanto um atendimento rapido com servicos de entrega de comidas
conectando bares, restaurantes, entregadores, usuarios e outros colaboradores.

As EAFL (Empresas de Alimentacdo Fora do Lar) no presente estudo sdo os
Restaurantes e similares; Lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares e Bares e outros
estabelecimentos especializados em servir bebidas, sem entretenimento conforme classificacdo
CNAE (Classificacdo Nacional de Atividades Econbmicas). Apds, serd apresentado a
metodologia da pesquisa onde estdo inclusos 0s objetivos especificos, em seguida a analise dos
dados e as Consideracdes Finais.

2-REFERENCIAL TEORICO

2.1-Marketing Promocional

O Marketing Promocional é praticado pelo elemento do Marketing Mix denominado
Promocdo de Vendas. A Promocao de Vendas, segundo Costa e Crescitelli (2003) caracteriza-
se “por agoes de estimulo a compra; utiliza a promessa ¢ a oferta de beneficios adicionais, que
representam uma vantagem para o publico visado.” Segundo 0s mesmos autores, o Marketing
Promocional praticado pela parceria com plataformas virtuais torna-se um meio para aqueles
clientes que buscam e encontram uma forma de utilizar a internet para divulgar seus produtos,
e a0 mesmo tempo querem usufruir dessa modernidade tecnoldgica.

Kotler e Keller (2012) mencionam que existem ferramentas de promog¢édo sendo:
promocgdo de canal de distribuicdo; promoc¢do de negdcios e da equipe de vendas e, as de
promog¢des de consumo. Essa ultima ferramenta mencionada pelos autores abarcam as
amostras, cupons, reembolso, descontos, brindes, prémios, recompensas, experimentacdo
gratuita, garantias, promogdes combinadas, promoces cruzadas, display no ponto de venda e
demonstracgoes.

Considerando os cupons como um dos itens que fazem parte da ferramenta de promocéo
de consumo, os cupons digitais sdo atrativos e geram menos desperdicio de papel, eliminam os
custos de impressao, a atualizacdo ocorre de forma facil e apresentam maior indice de resgate
(Kotler & Keller, 2012).

A promocgdo, dentro dos 4 P’s de marketing foi discutida nos estudos de Toledo et al.
(2002) que enfatizaram que ao comercializar pela Internet torna-se necessario enxergar que
existe um potencial estratégico, para isso torna-se imprescindivel atentar para a forma de como
a internet deve ser abordada e integrada ao processo de marketing. Ainda segundo os autores,
a Internet pode atuar como um canal de promocdo tanto para produtos como para Servicos,
especialmente no marketing direto, devido aos recursos multimidia e outras ferramentas que
auxiliam na analises de perfis dos clientes, habitos de consumo e gerenciamento de cliente.
Kotler e Keller (2006) enfatizam que marketing direto € o uso de canais diretos para chegar ao
consumidor e oferecer produtos e servi¢os sem intermediarios de marketing.

Abordam-se no préximo item as Plataformas Virtuais, que oportunizam a Promogé&o, a
qual, no setor de AFL, além de promover a divulgacao do cardapio facilita a comunicacao entre
as empresas de alimentacéo fora do lar, clientes e entregadores.



2.2- Plataformas Virtuais no Setor de Servicos de Alimentacéo Fora do Lar

A internet esta moldando cada vez mais as relagGes de consumo entre clientes e lojistas
pois a internet trouxe ao consumidor a liberdade de comprar no momento e local desejado, 0s
varejistas precisam encontrar seus clientes, ofertando plataformas amigéveis, ofertas atrativas
e informac0Oes que consigam reter a atencdo dos potenciais compradores, conforme explica o
presidente do SPC Brasil, Roque Pellizzaro Junior (Souza, 2017).

As plataformas virtuais conectam 0s restaurantes e 0s usuarios por meio dos
entregadores, facilitam os pedidos e as entregas de comida e outros produtos. As plataformas
proporcionam velocidade, acessibilidade, seguranca para quem a utiliza, além de oportunizar
cupom promocional que contribui para o sucesso entre os clientes. Além da comodidade,
otimiza a produtividade porque o usuario ndo precisa ir até o estabelecimento comercial para
buscar o pedido (Barros, 2019).

Plataformas digitais séo plataformas que tem os meios digitais para serem utilizados a
fim de proporcionar relacionamento com o0s atores e apresenta duas fungdes:
desenvolvimento/operacdes e distribuicdo/consumo (Sakuda, 2016).

Quando se trata de pedir refei¢cdes, o ramo brasileiro do setor de servigos de Alimentacao
Fora do Lar, também prestigiado de Food Service, é formado por restaurantes, lanchonetes,
bares e outros agentes que oferecem refeicGes fora do lar. Segundo dados da Associacao
Brasileira de Industria e Alimentos, em 2018, as vendas de alimentacdo preparada fora do lar
tiveram um crescimento de 4,8% em relacdo ao ano anterior (Associacao Brasileira da Industria
de Alimentos [ABIA], 2019).

Segundo Barros (2019) ”a exponencialidade do segmento ¢é tanta que a pioneira iFood
alcancou, no ano passado, o valor de mercado de US$ 1 bilhdo[...]a colombiana Rappi e a
americana Uber Eats, por exemplo, investem para ampliar a area de cobertura no Brasil até o
fim de 2019.”

Nessa oportunidade € que a qualidade deve ser colocada a prova, tendo em vista oferecer
0 que o cliente precisa e quer, logo a gerente de comunicagdo do Uber Eats conta: “Para isso, o
delivery precisa se tornar cada vez mais acessivel e cada vez mais agil. Ter uma grande sele¢éo
de todos tipos de comida para varios tipos de orcamento, e entregadores a disposi¢do 24hs por
dia. E para esse futuro que a gente trabalha e caminha”. (Barros, 2019)

Segundo informacdes de Chiarelli (2018) enfatizadas no site Techtudo, entende-se que
as plataformas representadas pelos aplicativos possuem uma quantidade de restaurantes
disponiveis, e cada aplicativo conforme a localidade do usuéario apresentara diversificacdes na
quantidade e tipos de restaurantes para escolher em qual sera feito o pedido.

Com tantos beneficios que a plataforma oferece ao cliente, é perceptivel que a tecnologia
busca adequar-se a humanidade, portanto remete as palavras de Las Casas (2000) ao mencionar
que o marketing deve ser ajustado conforme as mudancgas do ambiente.

Nos achados de Verissimo et al (2017) sobre a alimentacéo fora do lar, foi observado
que as classes A, B e C utilizam aplicativos moveis para o seu proprio beneficio.

Na materia de Barros (2019) fica evidente o avango das tecnologias que podem ter
impacto transformador nas formas de consumo. Segundo uma pesquisa da ABRASEL
(Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes), “o crescimento do nimero de pedidos via
aplicativo gira em torno de R$ 1 bilhdo a cada més” (Abrasel; & Lima, 2019).

De acordo com a matéria do Jornal O Estado de Sdo Paulo (2013), a empresa Janamesa
fornece servicos de delivery on-line por meio de plataforma virtual destinado a corporacdes, e
que retne 1,5 mil restaurantes e lanchonetes de Sdo Paulo e Rio de Janeiro ja com intencéo
expandir seus negocios para outras cidades objetivando até o fim do ano alcangar um
faturamento de R$ 3 milhdes.



Torna-se importante ressaltar que neste contexto de unir a tecnologia a favor da
necessidade do cliente e 0 momento certo para a empresa atuar com éxito é primordial que o
app (aplicativo) seja compativel com o bom atendimento. Desse modo, consta no post do site
do aplicativo de delivery Aigfome sdo cerca de seis novas atualizac@es de app por ano
(Aigfome, 2019).

Neste cenario Larghi (2020) explanou por meio do site Valor Investe que as plataformas
estdo aderindo e incentivando a popula¢do as novas praticas, desde que a quarentena foi
decretada em diversas cidades e estados do Brasil para conter o avan¢o da Covid-19, os pedidos
de comida por delivery aumentaram 77% nas duas primeiras semanas de marco.

Segundo o Ministério da Saude, evitar a circulacdo desnecessaria nas ruas, em
shoppings, bares, restaurantes, teatros, estadios, igrejas, sdo as recomendacdes de prevencdo a
Covid-19, doenca causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, que apresenta um quadro clinico
que pode causar desde infecgdes assintomaticas a quadros respiratdrios graves (Ministério da
Saude, nd).

Portanto, a questdo relevante para 0 momento em que o mundo esta enfrentando é que
as plataformas de e-commerce contribuem no incentivo a compra sem precisar sair de casa.

As empresas de intermediacdo digital preocupadas em prestar um servico com
seguranca também se prepararam e, segundo as informacdes do site institucional iFood,
considerada lider do setor e por entender o seu papel neste momento da pandemia causada pelo
Covid-19 adota uma série de medidas com a finalidade de garantir a seguranca de todo o seu
ecossistema, que estdo inclusos seus entregadores, restaurantes parceiros, clientes e
colaboradores.

3. METODOLOGIA

O presente estudo apoiou-se em diferentes fontes de informacdes e uma delas foram os
dados secundarios e pessoas informadas e pessoas com experiéncias: foi um estudo de carater
Exploratorio. A partir dos dados coletados foi elaborado respaldo tedrico deste estudo com o
apoio de diversas fontes, ainda secundarias, sendo as mesmas: sites oficiais, pesquisas
cientificas e obras de diversos autores.

Ao considerar o levantamento de informacGes que cercam a definicdo do problema da
pesquisa, o Estudo Exploratério é o primeiro passo do processo de pesquisa, postulam
Pizzinatto e Pizzinatto (2012). Ainda segundo as autoras, convergindo com Malhotra (2006),
dentre as vérias constatacOes e resultados que o Estudo Exploratorio pode trazer, € a
identificacdo de pressupostos como base para a definicdo de hipoteses, quando a pesquisa assim
0 requisitar.

Numa segunda etapa foi realizado um Estudo Descritivo de Multiplos Casos tendo em
conta o trabalho de campo com a aplicacdo dos questionarios junto a empresas entrevistadas do
ramos de Alimentacdo Fora do Lar, que contrataram os servi¢cos de determinada plataforma
virtual.

Pizzinatto e Pizzinato (2012) relatam que a pesquisa de campo pode acontecer e ser
analisada tendo como sustentacdo os dados secundarios, sendo 0s mesmos provenientes de
fontes oficias ou até mesmo de pesquisas realizadas. Ja o trabalho de campo buscara os dados
primarios oriundos de entrevistas com o universo a ser pesquisado para a obtengdo de dados ou
informacdes para qual a pesquisa esta sendo desenvolvida. Para a realizacdo deste trabalho
ressaltam-se 0s objetivos especificos que foram trilhados:

o conhecer por meio da avaliagdo das empresas de AFL parceiras, 0S
beneficios da contratacdo de uma Plataforma Virtual;

o levantar as expectativas prioritarias das empresas quando resolveram
contratar a Plataforma Virtual como mais um canal para 0s negécios;



o apresentar os beneficios e conquistas de resultados esperados de acordo
com a opinido das empresas de AFL.

Malhotra (2006) menciona em sua obra que a pesquisa qualitativa oferece ampla viséo

e compreensdo do contexto do problema, j& a pesquisa quantitativa busca quantificar os dados
normalmente com a aplicacdo da analise estatistica. O trabalho buscou responder a trés
perguntas:

e P1: A Plataforma Virtual traz vantagens para a EAFL?

e P2:A empresa que contrata a Plataforma Virtual espera aumentar suas vendas e

ficar mais conhecidas?
e P3: A Plataforma Virtual faz a EAFL ficar mais conhecida?

Com o propdsito de atingir o objetivo deste trabalho foi realizada uma pesquisa quali-
quanti, ou seja, qualitativa com analise quantitativa.

Com base nas caracteristicas do presente estudo, foram analisados os dados, registradas
as informacgdes com o intuito de dar base e sustentacdo para a conclusao deste trabalho. Foi
aplicada a analise exploratdria no que tange a analise dos dados para fins de resultado final,
reforcada por Collis e Hussey (2005) sobre a sua utilizagdo para descrever os dados
quantitativos de forma sintetizada.

A escolha da amostra foi a ndo-probabilistica e do tipo por acessibilidade ou
conveniéncia, pela qual, segundo Gil (2002) o pesquisador seleciona os elementos a que tem
acesso, admitindo que estes possam, de alguma forma, representar o universo.

A cidade escolhida para o estudo apresentava uma populacao estimada em 134.996 para
0 ano de 2019 segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas), e esta
localizada no interior do Estado do Parana. (IBGE, 2020). O estudo compreendeu 11
estabelecimentos de alimentagdo fora do lar com cardapios divulgados na plataforma virtual na
data de 06 de fevereiro.

Os estabelecimentos da amostra foram os pertencentes a subclasse CNAE 5611-2
conforme o IBGE de 2019 sendo assim categorizados: Restaurantes e similares - quatro.
Lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares — sete, e Bares e outros estabelecimentos
especializados em servir bebidas, sem entretenimento- um.

Por conseguinte foi elaborado um questionario com perguntas para que os dirigentes das
empresas participantes respondessem. Collis e Hussey (2005) enfatizam que, tendo como
objetivo fazer um levantamento por meio da realizagdo do contato com um grupo de pessoas
selecionadas, para saber o0 que as mesmas pensam ou sentem sobre um determinado assunto
pode-se usar esse tipo de instrumento. Refere Malhotra (2006, p. 274) que “um questionario,
tenha ele 0 nome que tiver- tabela, modelo de entrevista, ou instrumento de medida-, é 0
conjunto formal de perguntas cujo objetivo é obter informagdes dos entrevistados.”

As perguntas do questionario abordavam assuntos (aumento nas vendas, lucro, maior
divulgacdo) para que as empresas expusessem os beneficios obtidos com a contratacdo da
plataforma.

Um dos passos iniciais para que o questionario tivesse a sua forma mais precisa possivel
foi seu envio por e-mail para dois professores fazerem sua andlise critica; apos as contribuigdes
dos mesmos o questionario foi encaminhado para outras trés pessoas do ramo responderem com
o0 propésito de identificar a facilidade de entendimento que as perguntas proporcionariam.

Partiu-se as visitas e as entregas dos questionarios, o que sucedeu em fevereiro de 2019.
Os gestores dos estabelecimentos preferiram assinalar as respostas no mesmo instante por isso
0 questionario foi devolvido ja preenchido

Das 24 empresas de AFL filtradas para a regido pesquisada foram visitadas 11. Os
resultados da pesquisa séo apresentados a segulir.



4. RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta etapa a analise dos dados sdo apresentados também com vistas a facilitar a
compreensdo no que tange aos beneficios da parceria entre a EAFL e a plataforma virtual.

Nos questionarios respondidos foi possivel averiguar que na primeira pergunta ja foi
identificada que a maior parte das empresas pesquisadas tem entre quatro a nove anos de
atividade (45,45%), em segundo lugar estdo as empresas que tem até um ano de atividade
(36,36%) €, por Gltimo na mesma propor¢ao estdo as empresas de dois a trés anos (9,09%) e de
mais de nove anos (9,09%).

Foi constatado por meio das respostas do presente estudo que um representante da
plataforma virtual entrou em contato com as EAFLS para oferecer o servico, e foi visto que 82%
das empresas fazem o atendimento dos clientes em seu espaco fisico e realizam delivery,
enguanto que 18% sé atendem por esse sistema. A andlise dos dados encontrados segue na
préxima secao.

Isso se da por meio dos resultados provenientes da abordagem nos quesitos: tempo de
parceria com a plataforma virtual, o tempo para a obtencéo do resultado almejado com essa
parceria, a quantidade de vendas pela plataforma e pelo balcéo, se o cliente on-line ja visitou a
loja ou ndo e, se o estabelecimento de AFL esta satisfeito ou ndo em ter os servicos da
plataforma virtual. Os resultados em relacdo ao tempo de parceria entre o estabelecimento de
AFL e o servico de plataforma virtual, podem ser averiguados nas Figuras 1 e 2 .

Parceria Resultado
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Figura 1: Tempo de parceria entre a Figura 2: Tempo para a obtengédo do
EAFL e a plataforma virtual resultado esperado com a parceria

Observou-se na Figura 1, que as EAFL’s utilizam do servigo da plataforma virtual faz:
até trés meses (55%), mais de trés até seis meses (36%), mais de sete meses a um ano (9%) e,
nenhuma tem mais de 1 ano de parceria.

J& a igura 2 apresentou 0 tempo que segundo as EAFLs levaram para a obtengdo dos
resultados esperados com a contratacdo da plataforma virtual: levou até trés meses (55%), mais
de quatro a seis meses (35%).

Outros pontos interessantes estdo na quantidade de pedidos e da atratividade para vender
mais, os resultados séo observados nos gréaficos 3 e 4:



PV x Balcdo Promogdo x Venda

M Todos os dias B Sempre
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Figura 3: Pedidos da plataforma Figura 4: Venda de um produto
virtual maior que as do balcdo? ocasionado por outro que estava em

promoc¢ao

Outra questdo € saber se no dia a dia a quantidade de pedidos feitos pela plataforma
virtual superam as do balcéo; os dados da Figura 3 revelam: geralmente (55%), frequentemente
(36%) e, todos os dias (9%). E no ambito da quantidade dos pedidos, nota-se que as plataformas
virtuais sdo atrativas e oportunizam a realizacdo de promogdes, portanto na compra do produto
em promocao o cliente compra outro que nao esteja em promocao, os resultados do Gréafico 4
apontam: sempre (9%), frequentemente (37%), raramente (27%) e, nunca (18%).

Loja fisica e Visitas Satisfacdo

B conheceram

M satisfeita
M ainda ndo M ndo
conheceram satisfeita
Figura 5: As compras pela PV esti- Figura 6: A satisfacdo das EAFLs
mulam o cliente a conhecer a loja fisica. gerada pela parceria com a PV.

Conforme ilustra a Figura 5, das pessoas que compraram algum tipo de alimento por
meio da Plataforma Virtual observou-se que: foram até a loja (27%) e, ndo visitaram a loja
fisica (73%). Sobre a satisfacdo da EAFL com a parceria da empresa de plataforma virtual a
Figura 6 revela que: as EAFLs estdo satisfeitas em serem parceiras das empresas de plataforma
virtual (91%) e, ndo estdo satisfeitas (9%).

A seguir, nas questdes das Figuras 1, 2, 3 e 4 as alternativas propiciaram o entrevistado
a rankear “1°” para alta prioridade e, “4°” para minimo prioridade.

Foi perguntado o que a EAFL mais esperava obter ao consolidar a parceria com a
empresa de plataforma virtual, e os resultados revelam-se na Figura 7:



Expectativa com a Plataforma Virtual
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Figura 7: Expectativa da EAFL ao firmar a parceria com a Plataforma Virtual

Em relacdo a Figura 7 sobre o que as EAFLs mais esperavam tendo a empresa de
plataforma virtual como parceira, os blocos E1 apontam que as EAFLs escolheram para o
primeiro lugar: aumentar as vendas (90,09%), e tornar a empresa mais conhecida (9,09%); sdo
apresentados os blocos do campo E2 para demonstrar o desempenho das trés varidveis
escolhidas para o segundo lugar, que foram: tornar a empresa mais conhecida (81,81%),
aumentar as vendas (9,09%) e, aumentar o lucro (9,09%); j& os blocos do campo E3
demonstram que para o terceiro lugar ficaram as varidveis: aumentar o lucro (81,81%), e tornar
a empresa mais conhecida (18,18%); e o bloco E4 demonstra a escolha do quarto lugar que é a
adocdo de nova tecnologia (100%).

A proxima questdo foi: 0 que a EAFL conseguiu obter tendo a empresa de plataforma
virtual como parceira, e as respostas sdo apresentadas na Figura 8.

Conquista com a Plataforma Virtual
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Figura 8: Conquista da EAFL tendo a Plataforma Virtual como parceira



Conforme dados da Figura 8, ao mencionar sobre os resultados obtidos com a parceria
entre a EAFL e a plataforma virtual, foi possivel notar nas colunas C1 que: as empresas
assinalaram que em primeio lugar conseguiram o aumento nas vendas (63,63%), enquanto que
outras marcaram que primeiramente conseguiram ficar mais conhecidas (36,36%); no campo
C2 demonstrou que as empresas consideraram em segundo lugar como um dos resultados
obtidos: 54,54% ficaram mais conhecidas (54,54%), aumento nas vendas (36,36%) e, aumento
no lucro (9,09%). No campo C3 as empresas classificaram em terceiro lugar que: perceberam
aumento nos lucros (90,09%) e, disseram ter ficado mais conhecida (9,09%). No campo C4 ,
todas as empresas escolheram marcar em quarto lugar que adotaram a nova tecnologia (100%).

A préxima pergunta abordou sobre as variaveis que constituem vantagens na parceria
da EAFL com a plataforma virtual, e gerou os seguintes os resultados:

Vantagens com a Plataforma Virtual
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Figura 9: Vantagens apontadas pela EAFL depois da parceria com a PV

Conforme os resultados apresentados na Figura 9, que trata das varidveis que
representam vantagens na parceria das EAFLs com a empresa de plataforma virtual, os blocos
Vntl apontam que as EAFLs escolheram em primeiro lugar: captacdo de clientes (90,09%),
divulgacdo de produtos (9,09%); os blocos VVnt2 demonstram as trés variaveis mais escolhidas
para 0 segundo lugar: divulgacdo de produtos (81,81%), captacdo de clientes (9,09%) e,
disponibilizacdo de formas de pagamento (9,09%); os blocos do VVnt3 demonstram que para o
terceiro lugar ficaram as varidveis: disponibilizacdo para formas de pagamento (90,09%), e
divulgacdo de produtos (9,09%); e o bloco Vnt4 demonstra a escolha do quarto lugar que é a
contribuicdo para reducéo de custos (100%).

A préxima pergunta procurava apresentar as respostas por meio da concepcdo do
entrevistado o que faria as pessoas escolherem uma plataforma virtual para realizar a compra,
conforme pode-se obter pelos dados da Figura 10:



Escolha pela Plataforma Virtual
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Figura 10: Motivos que levam as pessoas a comprarem pela PV

A Figura 10 apresenta a ordem das variaveis, que sob a 6tica do representante da EAFL
traduziria em motivacdo do cliente para comprar pela plataforma virtual, foi possivel notar nas
colunas Escl que: as empresas marcaram o primeiro lugar para a variavel “comodidade”
(100%); o campo Esc2 revelou que: as EAFLs assinalaram como segundo lugar a apresentacao
dos produtos (54,54%) e, rapidez em receber o produto (9,09%); nas colunas do Esc3 as
empresas marcaram para terceiro lugar: rapidez em receber o produto (63,63%) e, apresentacao
dos produtos (36,36%); na ultima coluna caracterizada por Esc4 revelou que a variavel
“possibilidade de prego menor” foi escolhida para ocupar o quarto lugar (100%).

A tabela de frequéncia possibilita acesso as informac@es basicas e facilidade na leitura,
e pode ocorrer dessas informacOes estarem muito detalhadas, permitindo ao pesquisador
sintetiza-las com o auxilio das estatisticas descritivas. (Malhotra, 2006)

Nesse diapasdo, segundo o0 mesmo autor, das estatisticas mais comuns que fazem parte
das distribuicdes de frequéncia, a Moda esté inserida como medida de posi¢do. Para os célculos
foi utilizado o software SSPS - Statistical Package for the Social Science (IBM, 2020). Os
resultados dos célculos constam na Tabela 1:

Tabela 1

Medidas de Posicdo
N vélido 11 Média | Mediana | Moda

omisso 0 ESTATISTICAS

a) O que a EAFL esperava obter com a parceria da plataforma virtual | 2,82 3,00 3
b) O que a EAFL conseguiu com a parceria da plataforma virtual 2,09 3,00 3
¢) A parceria trouxe vantagens para a EAFL 2,91 3,00 3
d)A EAFL estd satisfeita com a plataforma virtual como parceira 1,09 1,00 1

Os testes da Tabela 1 demonstram por meio dos valores pertencentes a coluna “ Moda”
que sim, as EAFLs : esperavam obter aumento nas vendas; conseguiram aumentar as vendas;
tiveram vantagens com a parceria e; que as EAFLSs estdo satisfeitas com a parceria.

Moda ¢ a medida de tendéncia central definida como valor que mais ocorre na
distribuicdo amostral. (Malhotra, 2006)
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo oportunizou unir o marketing e a tecnologia de forma que possam
atender as necessidades do cliente visando a satisfacdo do mesmo. Algumas empresas de
alimentacéo fora do lar utilizam plataformas virtuais para atender melhor seus clientes assim,
nesse contexto, as EAFL’s também ndo deixam de ser clientes das plataformas virtuais.

Ao realizar as respostas das EAFL’s na presente pesquisa e, considerando-as como
clientes da plataforma virtual é que foi observado no presente estudo que a maior parte delas
estdo satisfeitas com essa parceria, porém os resultados da pesquisa despertam a atencéo de que
essa satisfacdo ndo tem efeito nas outras variaveis envolvidas, sendo estas: aumento nas vendas,
aumento no lucro, o fato de ficar mais conhecida, dentre outras.

Outro fato interessante que o estudo revelou foi que varias empresas de AFL perceberam
que a parceria com as plataformas as fizeram ficar mais conhecidas, também perceberam
aumento nas vendas. Os resultados deste estudo também apontaram que muitos
estabelecimentos contratam a plataforma virtual com as seguintes expectativas: aumentar as
vendas, ficar mais conhecida e, aumentar o lucro.

Percebe-se que a cada dia sdo langados no mercado tecnologias que facilmente adentram
na vida das pessoas oportunizando a comodidade, a praticidade e outras situacdes atraentes em
que isso s6 é possivel quando as empresas buscam conhecer e entender melhor seus parceiros,
Las Casas (2000, p. 13) ressalta “ o desafio dos administradores de marketing consiste em
entender o consumidor, no sentido de conhecer as suas expectativas antes, durante e apds a
compra e identificar tanto suas necessidades e desejos como também as satisfagdes ou
insatisfages contraidas pelo consumo dos produtos ou dos servigos vendidos.”

Os resultados apresentados neste trabalho de cunho cientifico contribuem para chamar
a atencdo para a gestdo do marketing promocional realizado nas plataformas virtuais , tendo
tomado o setor de servicos de alimentacdo fora do lar como foco do estudo, pois desperta a
reflexividade sobre a utilizacdo de um canal de vendas a mais, de modo a obter melhores
resultados e, principalmente oferecer o que o cliente necessita.

Para a academia a plataforma virtual atrelada ao setor de alimentacéo, delivery e
marketing traduz-se em um tema novo, portanto podera auxiliar no enriquecimento do acervo,
pois representa uma obra a mais para as futuras consultas, ou de forma otimista podera implicar
em muitas outras obras, pois o conhecimento e a respostas ndo sao absolutas.

Exatamente porque, nas palavras de Malhotra (2006, p.154) “ os resultados da pesquisa
qualitativa ndo podem ser usados como conclusivos e utilizados para fazer generalizacdes em
relacdo a populacdo alvo” é que se propde como sugestdo para novos estudos, que sejam
realizados Estudos Descritivos Estatisticos, podem ser desenvolvidos investigando a
importancia das plataformas virtuais como opc¢do do marketing promocional para outros ramos
do setor de servicos.
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