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QUALIDADE NUTRICIONAL E ESTRATEGIAS DE MARKETING DE
APLICATIVO DE DELIVERY DE COMIDA

Dalila Oliveira de Abreu; Nayhane Caroline Andrade; Mariana Mirelle Pereira Natividade
RESUMO

Uma das alternativas para se alimentar fora de casa sdo os aplicativos de comida. A
transformacdo do mundo por meio das midias sociais e a grande demanda por tecnologias,
como smartphones e microcomputadores, fez com que o mercado gastronémico também se
adapta-se a essa tendéncia para ganhar o publico e mercado. Um dos reflexos do crescimento
dos aplicativos de comida e do nimero de refeicdes feitas fora de casa é a perda de habilidade
culinaria. A maior disponibilidade de comida pronta, estimula as pessoas a cozinharem cada
vez menos, e quanto menos se cozinha, menos habilidade se tem. Com base nisso, a literatura
mostra que comer comida feita fora de casa pode impactar na salde das pessoas, e nos habitos
alimentares podendo levar a um futuro desenvolvimento de Doencas Croénicas nao-
Trasmisiveis (DCNT), que se constituem como as principais causas de mortalidade da
sociedade atual, como um importante problema de satde publica. Como ndo existem relatos
de trabalhos que avaliam os alimentos oferecidos por aplicativo de comida delivery em
cidades do interior, esse trabalho objetiva analisar a qualidade dos alimentos disponiveis em
aplicativos de delivery de comida de uma cidade do interior de Minas Gerais, e as estratégias
de marketing utilizadas pelas empresas cadastradas. Trata-se de um estudo exploratorio que
foi realizado na cidade de Lavras, Minas Gerais, onde foi avaliado um aplicativo de delivery
de comida a qualidade dos alimentos oferecidos, e as estratégias de marketing utilizadas pelas
empresas. Os alimentos foram divididos em treze categorias para classificacdo do grupo que
pertencem e para avaliacdo das estratégias de marketing foram avaliados 0s seguintes
critérios: foto do produto, desconto de preco, entrega gratis, presenca de combos e demais
estratégias utilizadas como o objetivo de impulsionar o consumo. Os dados foram tabulados
em planilhas Excel para célculo dos percentuais. De acordo com os resultados apresentados,
pode-se notar que dentre as duzentas empresas analisadas, restaurantes (n=61) e
hamburguerias (n=40) representaram a maior parte dos estabelecimentos disponiveis no
aplicativo, e as choperias (n=1) e bares (n=1), representaram a menor parte. As classes de
“Bebidas ultraprocessadas” e “Sorvetes e doces” foram as mais frequentes, sendo que o
namero de vezes em que apareceram foram, respectivamente, 1001 e 1842 vezes, e frutas e
vegetais foram as menos frequentes, sendo 24 e 61 vezes, respectivamente. Notou-se que

83,3% dos locais que comercializam comida japonesa e 81,5% daqueles que vendem



sanduiches utilizam estratégias de marketing, sendo as categorias que essa técnica foi mais
empregada. Das estratégias de marketing utilizadas, foto ilustrativa (39,7%) e desconto no
preco (31,3%) foram as mais recorrentes. Portanto, conclui-se que a maioria dos alimentos
ofertados no aplicativo de comida sdo de baixa qualidade nutricional, e que as estratégias de

marketing que mais se sobressairam, foram relacionadas aos alimentos ultraprocessados.

Palavras-chave: Habitos alimentares. Disponibilidade de comida. Comida fora de casa.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, observou-se no Brasil um aumento do consumo de refeicbes fora de
casa no Brasil, que foi reportado por 41,2% dos brasileiros, sendo maior entre os homens do
que nas mulheres (44% versus 38,5%) (BEZERRA et. al., 2017). Em uma década, cresceu a
proporcéo de recursos destinados a alimentacdo fora do domicilio, passando de 31,1% do total
destinado a alimentacdo na Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) de 2008-2009 para
32,8% em 2017-2018. Entre as familias que moram em &reas urbanas, essa fatia destinada a
alimentacdo fora de casa subiu de 33,1% para 33,9% no periodo. Os dados do IBGE apontam
que entre as pessoas que fazem as refeicdes fora de casa, a prevaléncia é maior entre 0s
adolescentes em comparagdo com adultos e idosos (ABRASEL, 2019; IBGE, 2020).

Esse consumo de refeigdes fora do lar provoca um impacto no orgamento familiar.
Nas casas mais ricas, apenas 5% do orcamento é usado com alimentacdo, enquanto que nas
mais pobres, 26%. Familias com renda de até dois salarios minimos gastam em média R$
120 por més para alimentar cada membro, ja as com renda superior a 25 salarios, gastam R$
671. Esses valores contabilizam as refei¢des feitas dentro e fora de casa. I1sso mostra que as
familias com renda maior, tém acesso a uma dieta mais diversa e, pelo menos em teoria,
mais saudavel (MATIOLI, 2020).

Uma das alternativas para consumir alimentos que nédo sao preparados em casa S0 0S
aplicativos de comida. A transformacdo do mundo por meio das midias sociais e a grande
demanda por tecnologias, como smartphones e tablets, fez com que o mercado gastrondmico
também se adapta-se a essa tendéncia para ganhar o publico e mercado. Para estabelecer o
canal de comunicacdo com as pessoas, 0 marketing digital é essencial, e os aplicativos para
pedido de comida possibilitaram o meio de conectar empresas e clientes. A primeira empresa
brasileira de entrega de comida, a ifood, foi fundada no ano de 2011, e atualmente ja existem
varias outras com 0 mesmo propésito (SANTOS-VIEIRA, 2019; IFOOD, 2020).

O acesso facilitado pelos celulares a internet ampliou a utilizacdo desses aplicativos
para pedir comida, principalmente quando as pessoas estdo no trabalho, possuem pouco
tempo para cozinhar ou ndo possuem habilidade, além da atracdo por promocgdes, e apelo de
conveniéncia e comidade. Esses aplicativos, também utilizam vérias estratégias de marketing
para impulsionar as vendas, como descontos nos precos, combos, imagens atrativas,
divulgacdo nas redes sociais e frete gratis (HORTA, 2020).

Um dos reflexos do crescimento dos aplicativos de comida e do numero de refeigdes

feitas fora de casa é a perda de habilidade culinaria. A maior disponibilidade de comida



pronta, estimula as pessoas a cozinharem cada vez menos, e quanto menos se cozinha, menos
habilidade se tem. A perda das habilidades culinérias é tratada pelo Guia Alimentar para a
Populacdo Brasileira (BRASIL, 2014) como potencial obstaculo para uma alimentacéo
adequada e saudavel, tendo em vista o0 enfraquecimento da transmissdo dessas préaticas entre
as geracOes (HORTA, 2020; BRASIL, 2014).

As mudancas nos padrdes de vida e de comportamentos alimentares estéo relacionados
a uma maior concentracdo de pessoas nos grandes centros urbanos, que associada as
alteracdes no estilo de vida da populagédo, como falta de tempo, resulta na busca por refeicdes
conveniente. Porém, essas alteracfes no estilo de vida frequentemente provocam ganho de
peso na populacdo, especialmente pelos elevados teores caldricos, de gorduras totais, gordura
saturada e aglicar presentes nos alimentos preparados fora de casa (VALERIO-SANTOS, et
al., 2011). Acredita-se que o consumo frequente de comida preparada fora de casa possa
impactar na saude e favorecer o desenvolvimento de Doencas Cronicas ndo-Trasmisiveis
(DCNT), que constituem um importante problema de saude publica (BASTOS-FIGUEIREDO
et al., 2020).

Um estudo anterior demonstra que € grande a oferta de alimentos de baixo valor
nutricional em aplicativo de uma metrdpole brasileira (HORTA et. al., 2020) e seu consumo
frequente é um fator que predispde o desenvolvimento de DCNT. Como ndo existem relatos
de trabalhos que avaliam os alimentos oferecidos por aplicativo de comida delivery em
cidades do interior, esse trabalho objetiva analisar a qualidade dos alimentos disponiveis em
aplicativos de delivery de comida de uma cidade do interior de Minas Gerais, e as estratégias

de marketing utilizadas pelas empresas cadastradas.

2 METODOLOGIA
2.1 Descricéo do estudo

Trata-se de um estudo exploratério que foi realizado na cidade de Lavras, Minas
Gerais, no qual foi avaliado em um aplicativo de delivery de comida a qualidade dos

alimentos oferecidos, e as estratégias de marketing utilizadas pelas empresas.

2.2 Coleta de dados



A coleta de dados foi feita no aplicativo Aigfome® entre os meses de dezembro do ano
de 2020 a mar¢o do ano de 2021. A ideia do aplicativo surgiu no ano de 2007. No inicio
funcionava apenas através do site, hoje, com o crescimento do mercado, ja pode ser acessado
através de smartphones. Atualmente, o Aigfome® abrange vinte e dois estados (AIQFOME,
2021).

Foi feita a classificacdo dos alimentos e refei¢cbes disponibilizadas por 200 empresas
cadastradas no aplicativo, empregando como localizador a cidade de Lavras. Foram
acompanhados os produtos disponiveis em um dia de semana e em um dia do fim de semana,
durante trés periodos diferentes para representar a hora do almoco (11:00 horas as 13:00
horas), hora do lanche (16:00 horas as 18:00 horas) e jantar (20:00 horas as 22:00 horas). Essa
estratificacdo de horarios € necessaria, pois muitas empresas disponibilizam o cardapio de
produtos apenas em determinados horarios.

Os alimentos anunciados nos cardapios das empresas cadastradas foram classificados
conforme divisdo proposta por Horta et. al. (2020) e outras adaptadas para esse estudo. Assim
sendo, foram definidas treze categorias para classificacdo dos alimentos: refeicdes
tradicionais, agua, suco natural e vitaminas, vegetais, frutas, bebidas ultraprocessadas,
sorvetes e doces, sanduiches, salgadinhos fritos e pizza, quitandas e paes, por¢des e comida

japonesa. Na tabela 1 é apresentada a descri¢do dessas categorias.

Tabela 1. Descri¢do dos grupos de comidas, Brasil, 2020

Grupo de comidas

Descricéo

Agua
Bebidas ultraprocessadas
Frutas

RefeicOes tradicionais
Salgadinhos fritos e pizza
Sanduiches

Sorvetes e doces

Suco natural
Vegetais
Vitaminas

Quitandas e pées

Porcoes

Agua natural engarrafada nas versdes tradicional e gaseificada.
Refrigerantes, sucos industrializados, energéticos, agua tonica.

Pratos feitos predominantemente de frutas.

Pratos feitos predominantemente com alimentos nao
processados e minimamente processados.

Salgados fritos, pizzas feitas com ingredientes
ultraprocessados.

Pratos a base de péo e ingredientes ultraprocessados, por ex.
hamburguer e cachorro-quente.

Sorvetes, picolés, chocolates, agai, brownies, bombons, bolo de
pote, milk-shakes, balas, doces em geral.

Sucos de frutas ou vegetais.
Pratos feitos predominantemente de vegetais.

Vitaminas de frutas.

Produtos consumidos em lanches, como biscoitos, bolachas
caseiras, roscas e produtos de panificagcdo em geral.

Preparacdes habitualmente servidas em bares, como batata



frita, por¢des de carnes (peixes, frango, carne bovina, carne
suina), embutidos e petiscos em geral.
Comida Japonesa Comida japonesa em geral.

Fonte: Do Autor (2021).
Para avaliacdo das estratégias de marketing empregadas pelas empresas do aplicativo,
foram empregados os seguintes critérios: presenca de foto do produto, desconto de preco,
entrega gratis, presenca de combos e outras estratégias utilizadas como o objetivo de

impulsionar o consumo.

2.3 Analise dos dados

Os dados coletados foram tabulados e organizados em planilha elaborada no Microsoft
Excel e foi calculado a frequéncia relativa em porcentagem de cada categoria de alimentos e
suas respectivas estratégias de marketing.

3 DISCUSSAO E RESULTADOS

Na Figura 1 sdo apresentados os dados de classificacdo do segmento comercial dos

estabelecimentos avaliados no aplicativo de delivery.

Restaurante | 61
Hamburgueria =ms— /()
Doceria meesssssssssssssssmm 20
Lanchonete m—— 13
Acaiteria  n———— |7
Pizzaria wes— 12
Sorveteria m— ]
Conveniéncia s G
Supermercado 5
Bar msm 3
Food Truck mm 2
Confeitaria == 2
Padaria = 1
Choperia = 1
Bar e Restaurante = 1

Segmento comercial

0 10 20 30 40 50 60 70
NuUmero de estabelecimentos (n)

Fonte: Do autor (2021).



Pode-se notar que, dentre as duzentas empresas analisadas, hamburguerias e
restaurantes representaram a maior parte dos estabelecimentos disponiveis no aplicativo. A
facilidade e conveniéncia propiciada pelos aplicativos de delivery € um ponto positivo.
Entretanto, por outro lado, considerando que a obesidade € um problema de saude publica
global e que as hamburguerias sdo o segundo estabelecimento mais presente, isso pode refletir
em um consumo elevado de alimentos ultraprocessados, representando um risco para a saude
(BANCOFF, 2020).

A sociedade contemporanea ¢ marcada pela pouca disponibilidade de tempo para
cozinhar e muitas vezes, a distancia entre casa e trabalho impedem que as pessoas fagcam as
refeiches em casa (MENASCHE, 2018; MAGALHAES, 2019). Nesse contexto, 0s
aplicativos de comida sdo opcdes praticas para a realizacao de refeicdes. A maior presenca de
restaurantes e hamburguerias também pode ser explicada pelo fato de serem dois tipos de
segmentos que apresentam uma maior procura pelas pessoas, devido a preferéncia pela
qualidade da comida, como por exemplo, o aroma, 0 sabor e a apresentagéo, a variedade do
cardapio, a disponibilidade de bebidas, as instalacGes fisicas e ao atendimento (WALL,;
BERRY, 2007).

Segundo Santos-Melina et al (2011), o aumento da concentragdo de pessoas nos
centros urbanos e as modificagbes no estilo de vida da sociedade, vem incorporando
mudancgas nos comportamentos alimentares, estando relacionadas como a falta de tempo para
0 preparo e consumo dos alimentos, 0 que resulta em uma maior procura por conveniéncia e
em distribuicdes das refeicBes de casa para estabelecimentos comerciais.

Um outro fator que pode ter contribuido para a presenca marcante de restaurantes e
hamburguerias no aplicativo é a pandemia de COVID-19, que se iniciou no ano de 2020 e se
estende em 2021. Existe uma recomendacdo mundial para que as pessoas mantenham o
isolamento social como uma das estratégias para reducdo do contagio. Assim, ha um incentivo
para que as pessoas fiqguem em casa e por isso o pedido de comidas por delivery torna-se uma
opcdo segura, até porque em alguns momentos ocorre o fechamento compulsério de
restaurantes, lanchonetes e bares para atendimento presencial e o delivery é a Unica opcao de
comercializacdo permitida.

Ja as choperias e bares, representaram a menor parte dos estabelecimentos disponiveis
no aplicativo, podendo estar relacionados a um meio cultural em que as pessoas preferem ir a
esses locais como forma de se socializarem do que estarem realizando pedidos por
aplicativos. Porém, em meio ao cenario de uma pandemia, a disponibilidade de pelo menos

alguns segmentos deste tipo no aplicativo, facilitam para as pessoas nao perderem o habito da



socializacdo mesmo dentro de suas casas com seus familiares, com preparacgdes especificas de
locais em que eram habitualmente frequentados.

Na Tabela 2 sdo apresentados os dados dos grupos de alimentos nos cardapios dos
estabelecimentos pesquisados.

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 2, em relacdo a participacdo dos
grupos de alimentos nos cardapios dos estabelecimentos pesquisados, as classes de “Bebidas
ultraprocessadas” e “Sorvetes e doces” foram as mais frequentes. A maior disponibilidade de
Bebidas ultraprocessadas pode ser explicada pelo fato dessas bebidas serem oferecidas por
diferentes estabelecimentos, por serem acompanhamentos de sanduiches, lanches, refeicdes,
pizzas e outros. Ao todo, as bebidas ultraprocessadas aparecem no aplicativo para 0 consumo
1001 vezes.

Tabela 2: Participacao dos grupos nos cardapios dos estabelecimentos pesquisados

Classe N Freq_uéncia Disponibilidade para
relativa (%) compra (n)

Frutas 45 3,00 24
Comida Japonesa 6 3,00 229
Vegetais 111 3,50 61
Quitandas e paes 15 7,50 95
Porcoes 26 13,00 269
Suco natural e vitaminas 28 14,00 156
Salgadinhos e Pizza 47 24,00 929
Sanduiches 54 27,00 1100
Refeicdo 69 34,50 359
Agua 76 38,00 152
Sorvetes e doces 112 55,50 1842
Bebidas Ultraprocessadas 139 69,50 1001

Fonte: Do Autor (2021).

Em relacdo ao impacto a satde dos consumidores, é crescente na literatura os relatos
que se referem a associacdo do consumo frequente e excessivo de alimentos e bebidas
ultraprocessadas com a ocorréncia de diabetes tipo 2, doengas cardiovasculares, excesso de
peso e obesidade, cujas prevaléncias na populacdo adulta brasileira mantem-se em constante
ascensdo (EPIFANIO, 2020).

Segundo a Associagdo Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de Bebidas néo
alcoolicas (ABIR, 2019), o consumo per capita de mercado brasileiro de refrigerantes do ano
de 2018 era de 59 litros/habitante/ano, enquanto que em 2019 aumentou para 60,2

litros/habitante/ano.



Ja a classe de “Sorvetes e doces” possivelmente foi muito frequente por ser uma
sobremesa oferecida por diferentes segmentos comerciais e ndo apenas por lojas
especializadas em sobremesas. Além disso, € a classe de alimentos com a maior
disponibilidade para compras possivelmente por serem alimentos culturalmente muito
consumidos (IDEC, 2020). Em contrapartida, as classes de “frutas”, de “vegetais”, e de
“comida japonesa”, foram as que apresentaram uma menor frequéncia de oferta no aplicativo.
Os pratos feitos predominantemente de frutas e vegetais ndo apresentaram alta demanda,
devido as pessoas preferirem alimentos ultraprocessados e fast-foods, por serem mais
palataveis, praticos, ou até mesmo, por quererem uma refeicdo diferente, principalmente aos
finais de semana (VALENCA et al. 2020).

No caso especifico da comida japonesa, a baixa oferta pode estar relacionada a um
preco mais elevado, gque restringe 0 acesso de consumidores de baixa renda. Além disso, esse
tipo de comida ndo é muito tipica da cultura alimentar mineira, e por serem preparagdes cruas
na maioria das vezes, acabam sendo menos preferidas pelos consumidor, sendo possivel
verificar a influéncia do fator cultural no comportamento do consumidor, em que 0 cozimento
estd presente no preparo das refeicGes, o que contribui para um maior receio quanto ao
consumo deste tipo de comida (SAMPAIQ, 2009).

A classe de “quitandas e paes” também teve uma baixa oferta no aplicativo. 1sso pode
estar relacionado ao horario de funcionamento desses estabelecimentos que disponibilizavam
esses alimentos no aplicativo de delivery em horarios comerciais e geralmente a procura nos
aplicativos geralmente sdo maiores no periodo noturno e finais de semana, periodo que as
empresas de quitandas ndo atendiam. A baixa oferta de quitandas e paes é um fato que chama
atencdo, pois ndo reflete um habito de consumo muito tipico do mineiro. Segundo Pires-Maria
(2015), Minas Gerais é um estado reconhecido por sua gastronomia e comidas tipicas, dentre
as quais as quitandas destacam-se. E notar a baixa oferta desses produtos no aplicativo de
delivery sinaliza que muitas empresas podem desconhecer as tendéncias de mercado e por
isso restringem suas atividades a uma experiéncia mercadoldgica prévia. Por isso, para
atender aos habitos culturais da regido que o aplicativo esta disponivel, uma sugestdo seria
aumentar a disponibilidade de alimentos tipicos do estado em que se encontram, como no
caso estudado, disponibilizar mais alimentos tipicos e culturais do estado de Minas Gerais.

As classes de salgadinhos, pizzas e sanduiches, apresentaram mais de duas mil opgdes,
podendo estar relacionado com o ambiente no aplicativo em que o individuo esta a maior
parte, em que sdo oferecidos alimentos de baixa qualidade nutricional. Uma das técnicas

utilizadas pelas empresas para encorajar o consumo de seus produtos, sdo a publicidade e
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propaganda. As industrias apresentam um alto investimento divulgando fast-food ricos em
calorias, gorduras, acUcares e sodio, bem como em uma baixa qualidade nutricional. Dadas as
crescentes prevaléncias globais de obesidade e doencas cronicas ndo transmissiveis, muitos
especialistas tém sugerido que a propaganda e a publicidade de tais alimentos contribuem para
um ambiente “obesogénico” que torna as escolhas saudaveis mais dificeis, especialmente para
criangas (MOURA, 2010).

Segundo a Organizacdo Mundial de Saude (OMS), a etiologia da obesidade é
complexa e multifatorial, resultando da interacdo de diversos fatores, dentre eles, uma dieta
rica em gorduras saturada e agucares, assim como 0 baixo consumo de frutas e vegetais.
Outros fatores sdo as condicBes socioeconémicas e demograficas, tabagismo, 0 consumo
excessivo de bebidas alcodlicas, além da reducdo da atividade fisica e o aumento da utilizacéo

de televisdo e computadores.

Na Tabela 3 sdo apresentados a frequéncia relativa em porcentagem das estratégias de

marketing utilizadas pelas empresas.

Tabela 3 - Frequéncia relativa (%) das estratégias de marketing utilizadas pelas empresas

Classe Desconto Ent,r €ga FOtO. Combo Total *
Nno preco gratis  ilustrativa

Frutas 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Suco natural e vitaminas 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Agua 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Bebidas Ultraprocessadas 2,2 0,7 0,0 0,7 2,2
Quitandas e paes 0,0 0,0 13,3 0,0 13,3
Porc¢oes 26,9 11,5 15,4 23,1 26,9
Sorvetes e doces 30,6 9,9 39,6 13,5 52,3
Vegetais 0,0 0,0 28,6 28,6 57,1
Salgadinhos e Pizza 37,5 20,8 52,1 22,9 66,7
Refeicdo 33,3 18,8 55,1 7,2 72,5
Sanduiches 61,1 20,4 57,4 40,7 81,5
Comida Japonesa 83,3 0,0 66,7 50,0 83,3
Total** 31,4 13,0 39,7 15,9

Legenda: * Total refere-se a Frequéncia relativa (%) de empresas que utilizam ao menos uma
estratégia de marketing. ** Total refere-se a Frequéncia relativa (%) das estratégias de marketing
utilizadas pelas empresas.

Fonte: Do Autor (2021).

De acordo com a Tabela 3, pode-se notar que comida japonesa e sanduiches s@o as
categorias que mais utilizam estratégias de marketing. Acredita-se que a grande
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disponibilidade de empresas de sanduiches no aplicativo promova uma maior concorréncia
entre as mesmas e por isso impulsione a utilizacdo de mais estratégias para incentivar o
consumo dos seus produtos, especialmente pela utilizacdo de fotos ilustrativas e desconto no
preco, que foram as estratégias mais utilizadas.

Segundo Campinho (2020), a publicidade alimentar se vale de diversas ferramentas
para impulsionar o consumo, como por exemplo, a utilizacdo de técnicas de design, dentre
elas o design emocional, que utiliza os aspectos sensoriais de um alimento para despertar
emocdes no individuo. Como a qualidade nutricional e/ou higiénico-sanitaria de um alimento
ndo sdo aspectos visiveis, muitas vezes a publicidade emprega as técnicas de design para
simular esses aspectos e fomentar o consumo. Por essa razdo, acredita-se que as fotos tenham
sido a estratégia mais frequente, pois além de incluirem o design emocional, ainda possuem
um baixo custo.

J& a grande utilizacdo de estratégias de marketing por empresas que comercializam
comida japonesa pode estar relacionada ao fato da procura por esses alimentos ser menor, pela
ndo sendo todas as pessoas que gostam, devido ser de outra cultura alimentar e, geralmente,
0s precos sdo mais elevados, por isso o quesito “desconto no prego” para esta classe também
foi maior.

Em contrapartida, as classes ‘“frutas”, “suco natural e vitaminas” e “dgua” nao
apresentaram estratégias de marketing, sendo que o aplicativo apresentou uma baixa
disponibilidade desses produtos. De acordo com Cardoso-Magalhdes (2021), na cidade Belo
Horizonte, o consumo médio de frutas foi de 41,8%.

Da mesma forma, a classe de “bebidas ultraprocessadas” apresentou baixa utilizacéo
de estratégias de marketing, possivelmente por serem produtos bastante conhecidos e
renomados no mundo pelas indUstrias, em que as pessoas ja apresentam um conhecimento
prévio de suas estratégias de marketing e por isso dispensam muito investimento. Sabe-se que
0 consumo nacional de alimentos ultraprocessados € crescente, especialmente entre 0s
brasileiros de 45 a 55 anos, passando de 9% em outubro de 2019 para 16% em junho de 2020
(IDEC, 2020).

Percebe-se que a utilizacdo de estratégias de marketing podem ser um diferencial para
as empresas que comercializam alimentos por aplicativo, especialmente nas atuais condic¢des
da economia de grande competitividade, nas quais a satisfacdo do cliente desempenha um
papel muito fundamental. Por fim, é importante destacar que Carpio-Maraza et al. (2019)

afirmam que embora a confianga do usuério na publicidade online esteja aumentando, 92%


https://idec.org.br/noticia/pesquisa-datafolha-comprova-eficacia-da-rotulagem-de-triangulos
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dos consumidores mundiais ainda confiam mais nas recomendacfes feitas por amigos e

familiares. Esse pode ser um caminho diferencial para as empresas dos aplicativos.
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4 CONCLUSAO

Esse trabalho sinalizou que as hamburguerias e restaurantes representaram a maior
parte dos estabelecimentos disponiveis no aplicativo, assim como as classes de salgadinhos,
pizzas e sanduiches foram as mais recorrentes, apesar de oferecerem alimentos de baixa
qualidade nutricional. J& a comida japonesa e sanduiches s&o as categorias que mais utilizam
estratégias de marketing. Em contrapartida, as classes “frutas”, “suco natural ¢ vitaminas” e
“agua” nao apresentaram estratégias de marketing.

Portanto, conclui-se que a maioria dos alimentos ofertados no aplicativo de comida
sdo de baixa qualidade nutricional, e que as estratégias de marketing que mais se
sobressairam, foram relacionadas aos alimentos ultraprocessados, por estarem em maior
disponibilidade, cujo consumo frequente pode predispor o desenvolvimento de DCNT. Uma
das sugestdes para este tipo de servico digital, seria disponibilizar alimentos regionais e
também, mais saudaveis, como frutas, verduras, legumes e marmitas com comida

minimamente processada.
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