A UTILIZACAO DE FOOD DELIVERY APPS POR TURISTAS: AMEACA OU
COMPLEMENTARIDADE A OFERTA DE ALIMENTACAO EM DESTINOS
TURISTICOS?

Resumo: Com o avanco da tecnologia e o crescente uso de Food Delivery Apps em todo lugar, inclusive em
destinos turisticos, a experiéncia do turista vem sendo moldada com o passar dos anos. Os Food Delivery Apps
crescem relevantemente devido suas estratégias, agilidade e custo-beneficio, onde proporcionam uma maior
facilidade de conhecer restaurantes ou realizar um pedido sem sair do meio de hospedagem, hipoteticamente
substituindo a ida ao restaurante. Esse estudo teve o objetivo de analisar de que forma os Food Delivery Apps
afetam a oferta de alimentagdo em destinos turisticos, se afetam positivamente ou negativamente em paralelo aos
estabelecimentos locais, e se o crescimento de Food Delivery Apps tem relacdo com a pandemia da COVID-19.
Para isso, criou-se um instrumento de pesquisa estabelecido por perguntas objetivas, tendo sua aplicacdo para
turistas e como perspectiva a condi¢do e motivacdo do uso de Food Delivery Apps e a ida até o restaurante no
destino turistico. A pesquisa é quali-quantitativa com amostra de 258 voluntarios, utilizando-se uma analise
descritiva simples com cruzamento de informacdes. Dentre os resultados, usou-se o sistema SPSS para tabular as
respostas e cruzar os principais topicos, que resultaram em sua maioria em varidveis subjetivas que afirmam a
complementaridade dos Food Delivery Apps sobre a oferta de alimentacéo em destinos turisticos, e também que o
IFood é o Food Delivery App mais utilizado em destinos turisticos.

Palavras-chave: Turistas. Food Delivery Apps. Oferta de alimentacdo turisticas.

THE USE OF FOOD DELIVERY SUPPORTS BY TOURISTS: THREAT OR COMPLEMENTARITY
TO THE FOOD OFFER IN TOURIST DESTINATIONS?

Abstract: With the advancement of technology and the growing use of Food Delivery Apps everywhere, including
in tourist destinations, the tourist experience has been shaped over the years. Food Delivery Apps grow
significantly due to their strategies, agility and cost-benefit, where they provide greater ease of knowing restaurants
or placing an order without leaving the lodging, hypothetically replacing the trip to the restaurant. This study aimed
to analyse how Food Delivery Apps affect the food supply in tourist destinations, whether they affect positively or
negatively in parallel to local establishments, and whether the growth of Food Delivery Apps is related to the
pandemic of COVID- 19. To this end, a research instrument was established, established by objective questions,
having its application for tourists and as a perspective the condition and motivation of the use of Food Delivery
Apps and the trip to the restaurant in the tourist destination. The research is quali-quantitative with a sample of 258
volunteers, using a simple descriptive analysis with crossing of information. Among the results, the SPSS system
was used to tabulate the answers and cross the main topics, which resulted mostly in subjective variables that
affirm the complementarity of the Food Delivery Apps on the offer of food in tourist destinations, and also that the
IFood is the most used Food Delivery App in tourist destinations.
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EL USO DE SOPORTES DE ENTREGA DE ALIMENTOS POR PARTE DE TURISTAS: (AMENAZA
O COMPLEMENTARIDAD A LA OFERTA ALIMENTARIA EN DESTINOS TURISTICOS?

Resumen: Con el avance de la tecnologia y el uso creciente de las aplicaciones de entrega de alimentos en todas
partes, incluso en los destinos turisticos, la experiencia turistica se ha ido configurando a lo largo de los afios. Las
Food Delivery Apps crecen significativamente por sus estrategias, agilidad y costo-beneficio, donde brindan mayor
facilidad para conocer restaurantes o realizar un pedido sin salir del alojamiento, reemplazando hipotéticamente el
viaje al restaurante. Este estudio tuvo como objetivo analizar como las Food Delivery Apps afectan la oferta
alimentaria en los destinos turisticos, si afectan positiva o negativamente en paralelo a los establecimientos locales,
y si el crecimiento de las Food Delivery Apps esta relacionado con la pandemia de COVID-19. Con este fin, se
estableci6 un instrumento de investigacion, establecido por preguntas objetivas, que tiene su aplicacién para los
turistas y como perspectiva la condicion y motivacién del uso de Food Delivery Apps y el viaje al restaurante en
el destino turistico. La investigacion es cuali-cuantitativa con una muestra de 258 voluntarios, utilizando un analisis
descriptivo simple con cruce de informacion. Entre los resultados, se utilizo el sistema SPSS para tabular las
respuestas y cruzar los principales temas, lo que resulté mayoritariamente en variables subjetivas que afirman la
complementariedad de las Food Delivery Apps sobre la oferta de comida en destinos turisticos, y también que el
IFood es el App Food Delivery mas utilizada en destinos turisticos.

Palabras clave: Turistas. Aplicaciones de entrega de alimentos. Abastecimiento de alimentos para turistas.



1 INTRODUCAO

Com os avancos tecnoldgicos, hoje em dia quase tudo pode ser resolvido e realizado
pelo proprio smartphone como pedir um carro para ir até algum local, realizar transferéncias
entre outros servigos bancarios, compras online, compra de passagens, check-ins e diversas
formas de se comunicar com outras pessoas e claro, também realizar um pedido através de Apps
de Foods Deliverys inclusive em destinos turisticos.

A evolucdo da Internet e dos smartphones, evoluiu varios aplicativos de entrega de
alimentos (FDA), como Foodpanda, Swiggy, Zomato e Uber Eats. A crescente popularidade
dos FDAs também alimentou o crescimento de vérias startups de OFD, como Ready Bowl e
Masala Box (Relatorio KenResearch, 2018).

Para Jeong (2016), com o0s avancos tecnoldgicos em torno dos smartphones, os Apps de
Foods Delivery se tornaram populares devido a busca de agilidade e satisfacdo, onde devido a
essa evolucdo é possivel notar 0 aumento de empresas optando por servico delivery, logo,
gerando competitividade no mercado utilizando cada vez mais estratégias de como atrair o
cliente.

Desse modo, o autor abrange os pros da estratégia dos Food Delivery Apps, onde atinge
positivamente ambos lados: o lado do cliente que busca um servico agil, satisfatorio, melhor
custo beneficio e que va atender a sua necessidade, como também o lado do estabelecimento
que deseja vender o seu produto em uma plataforma crescente, relevante que tenha alto trafego
e dé visibilidade, conhecimento ao restaurante.

Entretanto, também atinge negativamente ambos lados onde o estabelecimento paga
uma taxa, muita das vezes considerada alta pela utilizagdo dos servicos, sendo assim
aumentando os valores dos seus produtos, fazendo com que o cliente pague mais caro pelo
produto devido as taxas e pela entrega, ameacando a oferta de alimentagdo em destinos
turisticos.

Os Food Delivery Apps, possuem diversas caracteristicas que nao sdo aplicaveis
presencialmente no restaurante, trazem beneficios ageis como no atendimento, descontos,
promocgdes, visibilidades para os estabelecimentos.

Contudo, essa estratégia pode ser e é aplicada em qualquer lugar, inclusive em destinos
turisticos, onde a captacdo dos turistas por meio da seguranca, conformidade, praticidade e
principalmente, exibe as vantagens de utilizar os Apps como cupons de descontos, fidelidades,
cashbacks onde sdo beneficios que a oferta de alimentagdo turistica local ndo possui estrutura

para aplicar com facilidade, e também ao mesmo tempo trazem beneficios para os préprios



restaurantes, como agilidade no fluxo de pedidos, visibilidade do negécio local e captacédo de
novos clientes. Sendo os principais Apps do Brasil: Ifood, Ubereats, Rappi, James Delivery e
Delivery Much.

O delivery ndo substitui a ida ao restaurante, substitui o preparo dos alimentos em casa.
Essa mudanca desvia mais recursos da compra de alimentos in natura do que a ida ao restaurante
(Célio Salles, membro do Conselho de Administracdo Nacional da Abrasel, 2020). Sendo
assim, em paralelo & gastronomia, experiéncia e condi¢des, o delivery ainda realiza a entrega
da culinaria e pratos tipicos locais, mantendo, segundo suas estratégias, o melhor custo-
beneficio aos turistas e aos estabelecimentos de destinos turisticos.

Para Swarbrooke (2004), o patriménio cultural é formado por monumentos, edificios e
historicos, locais onde aconteceram fatos importantes da histéria como batalhas, areas
geograficas tradicionais e assentamentos indigenas, lingua, literatura, mdsica e arte; eventos
tradicionais e folclore; e estilos de vida tradicionais, incluindo alimentos, bebidas e esportes.

Com isso, o autor traz uma abordagem amplamente diferente da ida até o
estabelecimento presencialmente que resulta em um ponto negativo da utilizacdo do Food
Delivery Apps, onde ir até o estabelecimento possui uma grande valorizacdo cultural
essencialmente ao turismo, indo além da culinéria e dos pratos tipicos, declarando a importancia
do conhecimento cultural de um destino turistico.

Em outro contexto, no momento atual da pandemia do COVID-19 a utilizacéo de Food
Delivery Apps teve um aumento relevante pela necessidade de realizar compras sem ir ao
supermercado, devido ao lockdown, trazendo agilidade e prevencdo, sendo uma saida para que
a populacao néo saia de casa correndo risco, como foi proposto por decretos de prefeituras. Por
exemplo, Paola Stefanuttii et al (2020) cita que o decreto proposto em Foz do Iguagu. N° 28.055
de 20 de abril de 2020, onde a prefeitura determinada que a partir do dia 22 de abril, as
atividades de food trucks e trailers de alimentos deverdo funcionar somente por telefone e
retirada, sendo proibido o consumo no local.

Desse modo, é notavel os pros e contras da utilizacdo de Food Delivery Apps por
clientes, por turistas, onde hipoteticamente, ha beneficios e maleficios a oferta gastrondmica
turistica, ao turista e ao destino turistico. Sendo assim: os Food Delivery Apps sdo ameagas ou
complementaridade as ofertas de alimentacdo em destinos turisticos?

O objetivo dessa pesquisa € analisar de que forma os Food Delivery Apps afetam a oferta
de alimentacdo em destinos turisticos, se afetam positivamente ou negativamente verificando
se a oferta de alimentacdo local em destinos turisticos estd em equilibrio com as estratégias
utilizadas pelos Food Delivery Apps, se eles sdo ameagas ou complementaridade. Realizando a



analise da relacdo dos Food Delivery Apps com as percepgdes dos turistas voluntarios em

paralelo as ofertas gastrondmicas dos destinos turisticos.

2 MARCO TEORICO

2.1 O setor de restauragdo no turismo:

Segundo Castelli (2016), servicos de alimentacdo ou food service (FS) podem ser
definidos como empresas que fornecem refeicdes para serem consumidas por clientes fora da
sua residéncia habitual.

De acordo com Castelli (2006)

O setor de restauracdo (conhecido também como A&B) constitui peca fundamental
para o funcionamento de um hotel e é, geralmente, entendido como o setor de
organizacgdo mais complexa dentro deste tipo de empreendimento. Ali, a exigéncia de
méo-de-obra qualificada e especializada é maior, e seu custo é cerca de 2,5 vezes mais
alto do que nos outros setores do negdcio.

Dentre os segmentos que dialogam diretamente com o turismo esta a restauracéo, o setor
de alimentos e bebidas (A&B), a gastronomia. Como ressalta Baker, Farrokhnia, Meyer, Pagel
e Yannelis (2020) e Gdssling, Scott e Hall (2020) diante da pandemia os restaurantes tiveram
que se adaptar com a implementacédo de servi¢os como o delivery e o take away.

Freund (2014) impde que

Ao observar as opgdes do setor de food service, um cliente ndo escolhe um restaurante
apenas considerando a necessidade de se alimentar, pois, esse individuo também busca
um ambiente confortavel, receber a devida atencdo pela equipe do saldo durante o
servico e uma excelente refeicdo. E o efeito resultante desse conjunto de fatores o
responsavel por influenciar a satisfacdo e o eventual retorno do cliente a um
estabelecimento.

Senac (2011) define-se como servico a entrega técnica dos alimentos e das bebidas que
compdem uma refei¢cdo, um elemento que é reconhecido como um dos principais aspectos a

promover o encantamento do cliente durante uma experiéncia gastronémica.

2.2 Comportamento de consumo do turista em viagens

Horner e Swarbrooke (2002) afirmam que a aquisicdo de um produto turistico € um
processo bastante complexo, resultando da combinacdo de fatores internos e externos aos
turistas.

Para Meira e Oliveira (2004), ha dois fatores que podem interferir no processo de

decisdo de compra: a atitude de outras pessoas e 0s fatores imponderaveis.



Segundo Gordon (2004, p. 22)

Os recursos do consumidor sdo analisados em trés categorias fundamentais: 1.
econdmica, 2. temporal e 3. cognitiva. Tais categorias apresentam duas limitacdes
basicas de orgcamento: o monetario e o uso do tempo. O recurso econémico é resultado
das receitas dos turistas durante o periodo em que estdo em seu ambiente cotidiano de
trabalho. Estes representam a forma como o turista paga pelos bens e servicos
adquiridos durante a sua estada no local visitado. A forma como o tempo é alocado,
denominado estilo de tempo, refere-se a como os consumidores dedicam seu tempo
livre para a realizacdo de atividades. Os consumidores que tém a sua disposicao
informacdes adequadas e sabem como fazer uso das mesmas podem alcancar volume
de bens e servicos para si, assemelhada aos que dispdem de um padrdo superior de
recursos econdmicos ou mesmo de tempo. A esséncia da concorréncia de mercado esta
na participacdo pelos gastos dos consumidores.

2.3 Mobile no turismo

De acordo com Dan; Xiang & Fesenmaier (2014, p. 8)

A internet possibilita a realizagdo de buscar uma gama de informagOes capazes de
auxiliar o viajante sem que ele a0 menos precise entrar em contato com uma agéncia
de viagens. Isso caracteriza um comportamento mais autbnomo. A relagdo entre
turismo e tecnologia afeta diretamente a maneira como o turista se relaciona com o
destino. E neste sentido, o uso dos Smartphones possibilita ao turista uma interacéo
mais estreita tanto fisicamente quanto virtualmente com o destino; essa interacéo
modificou a experiéncia turistica no que diz respeito as etapas referentes a viagem:
planejamento da viagem, momento da viagem e pds-viagem.

Wang, Park & Fesenmaier (2012) concluem que o uso dos Smartphones pelos
consumidores turisticos possibilita a obtencéo de informacdes a qualquer hora e em qualquer
lugar, mediante o acesso de aplicativos de servicos de informacao especializados desenvolvidos
para auxiliar os turistas durante as varias etapas da viagem.

As TICs estdo servindo como ajuda para 0 mercado turistico com os sistemas técnicos
que dao suporte para uma relacdo mais proxima entre negécios e clientes, principalmente

através da Internet (Neuhofer et al., 2014).

2.4 Utilizacéo de app gerais e Food Delivery Apps

Segundo Thomaz, Biz & Gandara, (2013), o Facebook, Twitter, Youtube sé&o
ferramentas que podem ser utilizadas para promover servicos e como locais onde s&o
compartilhadas informagdes turisticas para aqueles turistas que buscam nesses dispositivos uma
fonte de informacao.

De acordo com Wang, Park e Fesenmaier (2012), ao afirmarem que durante o processo
de planejamento, a realizacdo da viagem e a experiéncia na destinacdo, o acesso a informagéo
em tempo real por meio do Smartphone ou outro aparelho inteligente movel, reflete-se na

aproximacao do turista com o local.



Kramer, Modsching, Hagen & Gretztel, 2007 acreditam que fazer uso de tecnologias
moveis no turismo torna a experiéncia mais profunda permitindo um conhecimento da
localidade e o desenvolvimento de uma consciéncia mais elaborada do turista por saber o que
busca.

Mendes-Filho, Tan & Mills (2012) acreditam que as informacdes derivadas da
comunicagdo entre usuarios estdo permitindo que os internautas fagam comentarios online de
varias formas como fotos, videos, podcasts, avaliacdes, artigos e blogs.

“Duas empresas de A&B alegaram “melhorias no faturamento”, justificadas pela intensificacdo
do delivery, resultado diferente do encontrado nos outros segmentos investigados. Esta é mais
uma evidéncia de que as consequéncias da COVID-19 serdo sentidas pelas organizacOes

turisticas de maneira desigual no espago e no tempo” (Hall et al., 2020).

3 METODOLOGIA

De acordo com Dencker (2007, p. 175) o questionario tem por finalidade “obter, de
maneira sistematica e ordenada, informagdes sobre as varidveis que intervém em uma
investigacao, em relacdo a uma popula¢do ou amostra determinada”. Desse modo, foi aplicado
um questionario aos voluntarios que utilizam Food Delivery Apps e que se autodenominam
turistas, tendo uma base para compilar as informacdes e realizar a analise utilizando o software
Google Forms.

Hjalager & Richards (2002) e Scarpato (2002) reforcam a necessidade de pesquisas que
desenvolvam abordagens multidisciplinares para o desenvolvimento dos estudos sobre turismo
e gastronomia. Sendo assim, essa pesquisa tem foco na percepc¢édo da motivacao e condicao que
fazem os turistas utilizarem os Food Delivery Apps em paralelo as ofertas gastronémicas.

O questionario foi publicado nas redes sociais, no Instagram tendo o total de 12.921
visualizagdes, onde 177 pessoas clicaram no link do questionério. E também no Facebook, onde

foi publicado em grupos com temas de Turismo e TCC com média de 5 mil membros.

3.1 Delineamento da pesquisa

Conforme o objetivo proposto, a pesquisa é denominada explicativa, pois, busca-se
entender a utilizacdo dos Food Delivery Apps pelos turistas para resultar na condi¢do de ameaga
ou complementaridade das ofertas gastronémicas do destino turistico. Trata-se de uma pesquisa
quali-quantitativa, utilizando-se uma analise descritiva simples com cruzamento de
informacdes, pois consiste em analisar a percep¢édo dos turistas sobre o uso dos Food Delivery
Apps realizando a abordagem qualitativa e apds tabulando quantitativamente as respostas.



3.2  Populagdo e Amostra

A populacdo é considerada infinita, pois compreende um numero desconhecido de
pessoas que viajam. A amostra é classificada como ndo probabilistica por acessibilidade e
conveniéncia. Foi composta por 258 elementos amostrais, onde se autodenominam turistas com
base na definicdo: o turismo é um fendmeno social, cultural e econdmico, que envolve o
movimento de pessoas para lugares fora de seu local de residéncia habitual (OMT (e ONU e
OECD) — CST-2008).

3.3 Instrumento de coleta

O instrumento de coleta € em formato de entrevista, aplicado em um questionario com
perguntas tendo o objetivo totalmente voltado ao problema da pesquisa: se a utilizacdo de Food
Delivery Apps por turista é ameaca ou complementaridade a oferta de alimentacdo em destinos
turisticos. As perguntas foram baseadas em possiveis percepcdes dos turistas sobre a utilizagdo
os Food Delivery Apps, buscando o entendimento pela necessidade, condicdo, desejo que foi
submetido a utilizar os Apps, sendo as principais:

e Existem varios tipos de turismo, entre os descritos na tabela abaixo: nos dltimos 2 anos,
qual tipo de turismo vocé mais realizou? Opgdes: Turista de Consumo, Turista Cultural,
Turista de Formacdo/Estudos, Turista de Negdcios, Turista Gastron6mico ou Outros.

e Vocé utilizou/utiliza algum Food App Delivery no seu destino turistico?

e Qual App vocé mais utilizou em suas viagens?

e Qual foi 0o motivo principal que fez vocé utilizar o Food App Delivery?

e Vocé acredita que a utilizacdo de Food Delivery Apps por turistas € uma ameagca a oferta
de alimentacdo em destinos turisticos, ou seja, prejudica algum segmento(s) de
restaurante de alguma forma? Se sim, por que?

e Vocé acredita que a utilizacgdo de Food Delivery Apps por turistas € uma
complementaridade a oferta de alimentacdo em destinos turisticos ou seja, ajuda turistas

e determinados segmentos de alguma forma? Se sim, por que?

3.4 Procedimento de coleta e analise de dados.

Para auxiliar e obter um aprofundamento dos resultados encontrados foi utilizado o
software Google Forms, um formulario digital para analise de pesquisa qualitativa com 10
perguntas. Onde foi realizada uma andlise prescritiva, verificando as a condi¢do dos Food
Delivery Apps nas ofertas gastrondmicas de destinos turisticos baseado nos turistas.



Posteriormente, o resultado foi tabulado e para realizar a andlise quantitativa utilizando o
sistema SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), onde foi realizado o cruzamento das
principais andlises, como segmento de turismo predominante e utilizagdo dos apps, como a
principal ameaca e principal complementaridade, realizando uma conclusdo por diferentes

segmentos turisticos, concluindo a pesquisa quali-quantitativa.
4 RESULTADO DA PESQUISA
Foram entrevistados 258 voluntarios, sendo que desse total, 95,7% se consideram turistas

(Tabela 1).

Tabela 1 - Autodenominagédo de Turista

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Vélido Nao 11 4,3 4.3 4,3
Sim 247 95,7 95,7 100,0
Total 258 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

4.1 Segmentos Turisticos Predominante

O 1° segmento mais predominante, o Turismo Cultural é definido por Silberberg (1995,
p. 361) “[...] visitacdo por pessoas de fora da comunidade receptora motivada no todo ou em
parte por interesse em aspectos historicos, artisticos, cientificos ou de estilo de vida e de
heranca oferecidos por uma comunidade, regido, grupo ou institui¢ao”. De acordo com a
OMT, o segmento de turismo cultural ja representava 37% do mercado turistico internacional
no inicio dos anos 1990, com crescimento médio anual de 15%, apesar de ndo haver
informac0des precisas sobre como se chegou a esta estimativa (RICHARDS, 1997). O maior
indice de voluntarios dessa pesquisa sdo Turistas Culturais, ou seja, pessoas que foram até um
determinado destino em busca dos principios significativos culturais do local como patriménio
historico e cultural (museu por exemplo), eventos culturais, monumentos importantes, sempre
em busca da arte, cultura e religido. Esse tipo de turismo é comum ser utilizado para sanar a

sazonalidade em determinados destinos.



Tabela 2 - Segmento Turistico Predominante

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem

vélida acumulativa
Vaélido Turismo de Compras 33 12,8 12,8 12,8
Turismo Cultural 163 63,2 63,2 76,0
Turismo de Estudos 14 5,4 5,4 81,4
Turismo de Negdcios 16 6,2 6,2 87,6
Turismo Gastronémico 22 8,5 8,5 96,1
Outros 10 3,9 3,9 100,0

Total 258 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Sobre 0 2° segmento mais predominante, o Turismo de Compras, Choi et al. (2017)
afirmam que o turismo de compras tem vindo a ganhar importancia crescente e estabelecem
uma relacdo positiva entre a confianga do turista no destino de compras e o valor percebido
relativamente a esse destino. O segundo maior indice de voluntarios dessa pesquisa sdo Turistas
de Compras, sdo aqueles turistas que, por exemplo, torcem para o valor do dolar, euro ou outra
moeda cair para que possam ir até outro pais com a moeda de valor superior realizar compras
de produtos, servicos mais em contas, devido ndo ter impostos, exportagdes que aumentam o
valor do produto ou produtos exclusivos de um determinado regido fora do local da sua
residéncia seja em territorios nacionais ou internacionais. O 3° segmento mais predominante, o
turismo Gastrondmico por ser uma realidade, vem ampliando postos de trabalho em
restaurantes, bares, lanchonetes e ambulantes, trazendo uma melhoria na economia local e para
a populagdo (CORNER, 2006).

O terceiro maior indice de voluntarios sdo Turistas Gastrondmicos, onde faz parte
conhecer culinarias e restaurantes em sua viagem, mas ndo é sé isso. Esse segmento abrange a
degustacdo de pratos, rotas gastrondmicas, experimentos, festivais gastronémicos, cursos
gastronémicos, conhecer feiras e mercados ou até mesmo conhecer o patrimonio cultural
gastrondmico do local (semelhante ao turismo cultural). O 4° segmento mais predominante, o
Turismo de Negdcios, conforme Azevedo e Giuliani (2006), o turismo de negdcios se destaca
pela sua representatividade no crescimento da economia de qualquer pais, pois além da receita
financeira que gera, pode passar a incrementar 0 nimero de visitas. Segundo o Ministério do
Turismo (2010)



O Turismo de Negocios & Eventos é compreendido como “[...] o conjunto de atividades
turisticas decorrentes dos encontros de interesse profissional, associativo, institucional,
de carater comercial, promocional, técnico, cientifico e social”. O quarto maior indice
de voluntarios sdo Turistas de Negécios, pode ser definido como uma visita de interesse
profissional, institucional, associativo, de carater comercial como workshops, entre
outros. E comum em empresas com uma sede central em um estado, mas que possuem
funcionarios em modo "home office", quando ocorre uma convencdo, workshop,
reunides gerais da empresa e que precisam ser presenciais, compilando todos os
funcionarios da empresa ou quando precisam realizar treinamentos e véo até o local da
empresa.

O 5° e Gltimo segmento mais predominante, o Turismo de Estudos e Intercambio é definido
pelo Ministério do Turismo como a movimentacdo turistica gerada por atividades e programas
de aprendizagem e vivéncias para fins de qualificacdo, ampliacdo de conhecimento e de
desenvolvimento pessoal e profissional. (BRASIL, 2008, p. 15). O quinto maior indice de
voluntarios sdo Turistas Estudantes e Intercambista, sdo pessoas que vdo em busca de uma
determinada formacdo seja em uma graduacdo, pos-graduacdo, cursos complementares ou
cursos para aprender a lingua nativa do destino.

Tabela 3 - App mais utilizado por Segmento Turistico Predominante

Qual App mais utilizou em viagem? Tota
Ube Ifoo Deliver Rapp James Outro |
r d y Much i Deliver S
Eats y
Segmento Turismo de | N 3 14 0 0 0 0 17
Turistico Compras
Predominant | Turismo N 9 61 1 1 1 1 74
e Cultural
Turismo de | N 1 4 0 0 0 0 5
Estudos
Turismo de | N 3 5 0 1 0 0 9
Negobcios
Turismo N 1 7 1 0 0 0 9
Gastronémic
0
Outros N 0 7 0 0 0 1 8
Total N 17 98 2 2 1 2 122
Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Conforme a tabela 3, ha um destaque em Turismo de Negdcios por terem uma certa
proporcdo na utilizagdo dos Food Delivery Apps onde 56% utilizou IFood e 34% utilizaram
UberEats, diferente dos outros segmentos turisticos onde nenhuma utilizacdo chegou nessa
proporcao com o UberEats.

Uma proporcdo semelhante é sobre os Food Delivery Apps serem uma ameacga aos
restaurantes turisticos (tabela 4), onde 56% n&o acreditam que é uma ameagca e 44% acreditam
gue € ameaca. Com base nas justificativas, acreditam que os turistas pagam caro nos produtos
dos Apps devido a taxa ser alta e os estabelecimentos elevarem o valor, e complementam que

recisam ir até o local para conhecer sua cultura, ou seja, ndo ficar “preso” ao aplicativo no
9 9



hotel. J& outros, acreditam que os Food Delivery Apps sao beneficios para os turistas ficarem a
par de todas as promog0es, restaurantes proximos, conhecendo ainda mais a cultura local.
Hipoteticamente, como o turista de negocios participam de convencdes, workshop, reunides
gerais da empresa, palestras e varias outras variaveis que precisam ser presenciais, realizar um
pedido no Food Delivery Apps se torna abrangente, pois, dependendo do evento que o turista
participou, ele ndo terd tempo para conhecer melhor a cultura local e ir até o estabelecimento,
ou até mesmo, terd tempo de sobra para conhecer o local.

Tabela 4 - Ameaca por Segmento Turistico Predominante

Vocé acredita que os Food Delivery Apps Total
580 ameaca a restaurantes turisticos
Né&o Sim

Segmento  Turistico | Turismo de | N 17 0 17
Predominante Compras

Turismo Cultural N 67 7 74

Turismo de | N 5 0 5

Estudos

Turismo de | N 5 4 9

Negdcios

Turismo N 9 0 9

Gastrondmico

Outros N 7 1 8
Total N 110 12 122
Fonte: Dados da pesquisa (2021)

4.2 Utilizacao de Food App Delivery no Destino Turistico

De 258 voluntarios, por pouco a maioria ndo utilizou um Food App Delivery na viagem,
tendo frequéncia de 134 (51,9%) e frequéncia 124 (48,1%) dos voluntarios que utilizaram Food
App Delivery como descrito na tabela 5. Conforme citou S.-W. Jeong (2016), os Foods Delivery
Apps se tornaram populares devido a busca de agilidade e satisfacdo, essa € a estratégia que
ainda esta em processamento, é uma constante evolucéo tecnologica que vem dando certo, ha
voluntarios que ndo utilizaram por algum motivo especifico e concordam que é

complementaridade.

Tabela 5 - Utilizagdo Food App Delivery na viagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
vélida acumulativa
Vélido Ndo 134 51,9 51,9 51,9
Sim 124 48,1 48,1 100,0
Total 258 100,0 100,0




Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Dos 124 voluntarios (48,1%) que utilizaram Food App Delivery na viagem, 80%
utilizaram o App IFood, 13,9% utilizaram UberEats e o restante dos Apps foram utilizados por

abaixo de 1,6% dos voluntarios (Tabela 6).

Tabela 6 - App mais utilizado na viagem

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
vélida acumulativa
Vélido Uber Eats 17 6,6 13,9 13,9
Ifood 98 38,0 80,3 94,3
Delivery Much 2 8 1,6 95,9
Rappi 2 8 1,6 97,5
James Delivery 1 A 8 98,4
Outros 2 8 1,6 100,0
Total 122 47,3 100,0
Ausente Sistema 136 52,7
Total 258 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

“0 iFood tem como grande propdsito revolucionar o universo da alimentacdo por uma
vida mais pratica e prazerosa” (IFOOD, 2016). Conforme a figura 1, com +48 Milhdes pedidos
entregues todo més, +1.5Milhdes downloads feitos por més em dezembro de 2020, o IFood é
lider nacional do seu setor, por suas atracdes, beneficios, habilidades e estratégias de marketing
como atracdo, retencdo e crescimento de usuarios, € denominada uma empresa FoodTech
(Comida + Tecnologia = Foodtech).

Figura 1: Dados do IFood

+1 . 5 Milhdes

Downloads do nosso App
por més

+1000

Cidades em todo o Brasil

e 4 8 Milhdes

Pedidos entregues todo més

+236 wi

Restaurantes parceiros

+7160 wmi

Entregadores ativos na
plataforma + 250K nos
restaurantes

+3 mi

Funcionéarios ou Foodl overs



Fonte: pagina do IFood: https://institucional.ifood.com.br/ifood/

Segundo o Instituto Qualibest, o Uber Eats é o segundo mais conhecido, citado por 32%
dos respondentes, na sequéncia vém os aplicativos de delivery proprios dos restaurantes, com
28%, PedidosJéa aparece com 20%, Rappi com 17%, Delivery Much com 14%, Glovo com 11%,
Rapiddo com 7% de lembranca estimulada, o primeiro da lista é o IFood representando 81%.
Por ja ser conhecido pelo servico de Uber, o UberEats também segue a mesma estratégia de
atracdo como o IFood. A empresa Uber € a lider mundial do seu setor de viagens, mas o

UberEats permanece em 2° lugar, perdendo para o IFood.

Tabela 7 - Motivo do uso dos Food Delivery Apps

Respostas Porcentagem de
N Porcentagem casos
Motivo que fez vocé Motivo que fez vocé utilizar os 50 19,7% 41,7%
utilizar o App? Apps - Mais vantagens em suas
promogdes/descontos/fidelidades.
Motivo que fez vocé utilizar os 33 13,0% 27,5%

Apps - N&o tive tempo/disposicao
de ir até o estabelecimento
presencialmente.

Motivo que fez vocé utilizar os 50 19,7% 41,7%
Apps - Estava cansado ou com
preguica de ir att o
estabelecimento.

Motivo que fez vocé utilizar os 52 20,5% 43,3%
Apps - Mais agilidade e

praticidade.

Motivo que fez vocé utilizar os 29 11,4% 24,2%

Apps - O lugar que estava
hospedado era longe do
estabelecimento e o Delivery era a
melhor opcéo.

Motivo que fez vocé utilizar os 40 15,7% 33,3%
Apps - Utilizei o App para
encontrar os restaurantes

Total 254 100,0% 211,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Na tabela 7 é perceptivel que a motivacdo do uso dos Food Delivery Apps vem da
estratégia dos mesmos, a agilidade da utilizacgdo do App, 0 custo-beneficio
(promocdes/descontos/fidelidades), praticidade condicional ao levar o pedido até o seu destino,
complementando a citacdo de S.-W. Jeong (2016), onde a tecnologia dos Food Delivery Apps
tera evolucdo com base no desejo e na necessidade do cliente, algumas delas sdo a agilidade e

praticidade.


https://institucional.ifood.com.br/ifood/

4.3 Motivo da ida até o restaurante e o ndo uso dos Food Delivery Apps

Considerando que o maior motivo por ndo utilizar os Food Delivery Apps foi: N&o
utilizei, apenas por estar num destino turistico e querer conhecer melhor o local (tabela 8) e os
dois maiores motivos da ida até o restaurante foram: O ambiente do estabelecimento e a vista
do estabelecimento (tabela 9), essa pesquisa complementa a citacdo de Swarbrooke (apud ALC
NTARA, 2004), pelo qual o turista deseja sair do meio de hospedagem para conhecer o destino
turistico, ou seja, mesmo que tenha a condicéo de utilizar um Food Delivery App atraente com
como custo-beneficio, agilidade e estratégias que beneficiassem o turista, ele deseja conhecer
o local presencialmente, deseja ir até o patriménio cultural fisico, pois, acredita que assim

conhecera melhor a cultura do destino turistico.

Tabela 8 - Motivo do ndo uso dos Food Delivery Apps

Respostas Porcentagem de

Porcentagem

Casos

Motivo que fez vocé ndo
utilizar os Apps?

Motivo por ndo usar 0s Apps
- Como as taxas dos Apps sdo
altas, os precos ficam mais
caros

10

6,5%

7,4%

Motivo por ndo usar 0s Apps
- N&o vi nenhuma vantagem
sobre as promocgdes,
descontos ou fidelidades

25

16,1%

18,4%

Motivo por ndo usar 0s Apps
- Né&o utilizei, apenas por
estar num destino turistico e
querer conhecer melhor o
local

109

70,3%

80,1%

Motivo por ndo usar 0s Apps
- A taxa de entrega era cara

3,2%

3,7%

Motivo por ndo usar 0s Apps
- Tentei utilizar, mas o App
estava instavel e desisti

3,9%

4,4%

Total

155

100,0%

114,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Tabela 9 - Motivo da ida até o restaurante

Respostas

Porcentagem

Porcentagem de
casos

Motivo da Ida ao
Restaurante

Motivo ida até o Restaurante
- (0] ambiente do
estabelecimento

59

17,7%

42,8%

Motivo ida até o Restaurante
- A vista do estabelecimento
(do mar, por exemplo)

44

13,2%

31,9%

Motivo ida até o Restaurante
- Oferta exclusiva no
estabelecimento (como
pre¢os mais baixos do que no
App Delivery)

12

3,6%

8,7%

Motivo ida até o Restaurante
- MUsica ao vivo

15

4,5%

10,9%




Motivo ida até o Restaurante 43 12,9% 31,2%
- Proximidade do local da
hospedagem
Motivo ida até o Restaurante 79 23,7% 57,2%
- Lazer e entretenimento
Motivo ida até o Restaurante 41 12,3% 29,7%
- Histéria e tradicdo do
estabelecimento
Motivo ida até o Restaurante 36 10,8% 26,1%
- Reputagdo e notoriedade
(fama) do estabelecimento
Motivo ida até o Restaurante 5 1,5% 3,6%
- Reunido de negdcios

Total 334 100,0% 242,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

4.3 Ameaca ou Complementaridade?

De 258 voluntéarios, a minoria 9,8% acredita que os Foods Delivery Apps sdo
uma ameagca aos restaurantes turisticos e a maioria sendo 90,2% acredita que os Foods Delivery
Apps sdo benéficos aos restaurantes (tabela 10). Os pontos de ameaca apontados pelos
voluntarios sdo devido as taxas de servicos dos Apps aumentando assim os valores dos
produtos, que os turistas no local do restaurante consomem mais que pedindo Delivery e
também relatam uma preocupacdo com o0s estabelecimentos, onde devido o alto trafego de
utilizacdo dos Foods Delivery Apps os estabelecimentos sdo vistos obrigados a utilizar a

plataforma para conseguir ter um nimero de vendas compativel.

Tabela 10 - Os Food Delivery Apps sdo: uma ameaca a restaurantes turisticos

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Vélido Né&o 110 42,6 90,2 90,2
Sim 12 4,7 9,8 100,0
Total 122 47,3 100,0
Ausente Sistema 136 52,7
Total 258 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

De 112 voluntarios 91,8% acreditam que os Food Delivery Apps sdo complementaridades a
oferta turistica, onde os pontos de complementaridade sdo devidos os Apps terem uma
plataforma com maior divulgacéo e visibilidade dos restaurantes e da culinaria, conhecimento
de oferta gastronémica, gerar um interesse em conhecer o restaurante, é benefico quando néao
é possivel ir até aos restaurantes por condicdes extremas e realiza o pedido pelo App,
proporcionam uma experiéncia da culinaria igual, pois € a culinaria regional. Ou seja, relatam
gue mesmo pagando acima do valor real do produto, o custo-beneficio continua o0 mesmo para



0 turista, pois, na maioria das vezes com cupons de descontos e fidelidades, ndo pagam caro
pelo pedido.

Tabela 11 - Os Food Delivery Apps sdo: complementaridade a oferta turistica

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa
Valido Né&o 10 3,9 8,2 8,2
Sim 112 43,4 91,8 100,0
Total 122 47,3 100,0
Ausente Sistema 136 52,7
Total 258 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
Destaca-se no resultado da analise que mesmo 51,9% dos voluntarios que ndo utilizaram

Food Delivery Apps em uma viagem, 90,2% ndo acreditam que os Food Delivery Apps sejam
ameaca aos restaurantes turisticos e 91,8% acreditam que seja complementaridade a oferta
turistica. Onde, dos 48,1% que utilizaram Food Delivery Apps em suas viagens, 80,3%
utilizaram o App IFood.

Contudo, a pesquisa foi aplicada em meio a pandemia, devido ao COVID-19. Onde
segundo, Gossling, Scott e Hall (2020), diante da pandemia os restaurantes tiveram que se
adaptar com a implementacao de servicos como o delivery e o take away. Por esse motivo, a
andlise ndo € resultado anteriormente a esse crescimento dos Food Delivey Apps devido ao
lockdown pelo COVID-19, ou seja, a percepcao de turistas pode ter sido alterada conforme a
necessidade da utilizacdo dos Food Delivery Apps na pandemia do COVID-19.

Entretanto, o resultado dessa analise procede que os pontos de complementaridade
sobrepdem os pontos de ameaga, onde mesmo os Food Delivery Apps possuindo taxas
consideraveis para a utilizagdo dos mesmos fazendo com que os estabelecimentos aumentem
0s valores dos produtos e vendo os estabelecimentos “presos” a companhia dos Food Delivery
Apps, os Food Delivery Apps ainda sim, beneficiam os turistas, o estabelecimento e a cultura

local.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Independente do proposito da companhia, a estratégia geral dos Deliverys Food Apps
para atrair os clientes € usar a agilidade, praticidade, custos-beneficios gerais como cashbacks,
promocoes, fidelidades que consequentemente, fazem os clientes terem um custo-beneficio

consideravel e de casa, no caso dos turistas, ndo sair do meio de hospedagem. Como no



momento atual, da pandemia COVID-19: Destaca-se, de antemdo, o “relacionamento e
negociacdo com clientes”, sugeridos em estudos recentes para a superagdo das dificuldades
provocadas pela COVID-19, em contextos ocidentais (Dube et al., 2020) e orientais (Alves et
al., 2020).

Em paralelo a pesquisa de David Leonardo Bougas da Silva et al (2020), uma empresa
desenvolveu seu aplicativo proprio para incrementar seu delivery, com relatos de desvantagens
dos apps de entregas como Ifood, Ubereats, entre outros, como taxas elevadas e a “demora]...]
para repassar os recursos’’.

Entretanto, o resultado da pesquisa aplicada, o principal ponto de ameaga aos
restaurantes turisticos foram as “taxas altas”, entretanto, segundo o site Santander Negdcios
Empresas (2020), o IFood possui dois planos para restaurantes sendo eles:

e Plano Basico: (sem entregador)
o Mensalidade: R$100 para restaurantes que venderem mais de R$1,8 mil por més.
o A taxa: 12% sobre o valor de cada pedido.
o Os pedidos com pagamento online tém desconto de 3,5% referente a taxa de
transacdo cobrada pelos cartdes.
e Plano Entrega (com entregador)
o Mensalidade: R$130 para restaurantes que venderem mais de R$1,8 mil por més.
o A taxa sobre o valor de cada pedido é de 25% nos trés primeiros meses e de 27%
nos demais. Caso o pedido seja pago pelo aplicativo, um adicional de 3,5%
também é cobrado.
e Ambos planos possuem mensalidade gratis nos trés primeiros meses.

Desse modo, ao contrario do principal motivo de ameaca da pesquisa aplicada, mesmo
as taxas do Food Delivery App, IFood sendo consideraveis ‘“altas”, ainda permanecem
benéficos aos estabelecimentos, onde ddo a oportunidade de experimentar a plataforma
possuindo isencdo da taxa nos 3 primeiros meses tendo o proposito de desfocagem em suas
taxas aos estabelecimentos, enaltecendo que utilizando suas plataformas, eles terdo um aumento
de visibilidade devido ao grande trafego no marketplace. Ou seja, as taxas da plataforma dos
Food Delivery Apps podem ser consideradas altas, mas néo se confirma que sdo ameacas aos
restaurantes turisticos. Logo, se da visibilidade aos estabelecimentos, consequentemente, dara
visibilidade ao destino turistico mostrando sua culinaria cultural local e o endereco do
estabelecimento.

Segundo Hall et all, em sua pesquisa cita que duas empresas de A&B alegaram

“melhorias no faturamento”, justificadas pela intensificagcdo do delivery, resultado diferente do



encontrado nos outros segmentos investigados. Esta € mais uma evidéncia de que as
consequéncias da COVID-19 serdo sentidas pelas organizagdes turisticas de maneira desigual
no espaco e no tempo. Além da principal ameagca resultado na analise da pesquisa, ha referéncias
gue em uma pandemia mundial, a utilizacdo dos Food Delivery Apps foi essencial tanto para os
clientes que necessitaram de sua utilizacdo para que ndo saissem de casa, como também para
0s estabelecimentos que conseguiram faturar mais.

Por fim, os Food Delivery Apps pode ter seus prés e contras, entretanto, nesta pesquisa
acredita-se que os Food Delivery Apps, mesmo fora do momento atual da pandemia do COVID-
19, com suas estratégias, plataformas, alto trafego no marketplace, agilidade e praticidade sdo
um beneficio numa “via de mao tripla” aos turistas, aos estabelecimentos e ao destino turistico,
confirmando que os Food Delivery Apps sdo complementaridade a oferta de alimentagéo
turistica. Onde, o turista sera beneficiado pelo melhor custo beneficio, o estabelecimento pelo
alto trafego no marketplace recebendo visibilidade e aos destinos turisticos por ter uma
plataforma que exibe os estabelecimentos, suas culinérias culturais despertando ainda mais o
conhecimento pela cultura local, de qualquer forma, movimentando a economia e conhecendo
a cultura local.

Ao longo do desenvolvimento desse trabalho foram encontradas questdes que podem
ser analisadas profundamente em outros estudos, onde as mesmas ainda que se tenha obtido
uma amostra expressiva de 258 voluntarios, nao foi encontrado condicdo para concluir a analise,
logo, também como sugestdo para uma futura pesquisa, focar-se na percepcao do Turismo de
Negdcios na utilizacdo dos Food Delivery Apps, pois, foi identificado nesta pesquisa que ha
proporcdes estatisticas semelhantes nesse segmento turistico sobre os Food Delivery Apps
serem uma ameaca aos restaurantes turisticos e na utilizagcdo dos Food Delivery Apps entre o
IFood 56% e UberEats 34%. E também, em paralelo a pandemia, onde pode ser aprofundada o
motivo, necessidade e beneficios que os Food Delivery Apps propuseram para a populacdo em

meio a pandemia do COVID-19 e como estava sua utilizagdo anteriormente.
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