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Resumo

Objetivo — O objetivo deste artigo ¢ analisar os fatores que influenciam o
comportamento de uso dos aplicativos de entrega (delivery) para restaurantes.

Metodologia — A pesquisa do tipo survey contemplou uma amostra final de 344
respondentes, cujos dados foram analisados por meio da Modelagem de Equacoes
Estruturais (MEE), com estimativa por Minimos Quadrados Parciais (MQP),
para analisar as 13 hipéteses propostas no modelo de pesquisa.

Resultados — Os resultados sustentam 10 hipéteses analisadas e indicaram que
o fator com maior influéncia na inten¢ao de uso dos aplicativos para entrega de
alimentos é o hébito (f = 0,580; p-valor <0,001).

Contribui¢des — Até onde se pesquisou, este é o primeiro estudo desse tipo a ser
realizado no Brasil e também o primeiro no mundo a propor a expansio do modelo
com os construtos “suscetibilidade a ofertas”, “inovatividade” e “conveniéncia”
para o estudo da adogio dos aplicativos de delivery de restaurantes.
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I Introducgao

O desenvolvimento incremental da internet causou
mudangas nas relagoes humanas e, consequentemente, na
forma de comercializar produtos ¢/ou servigos (Alalwan,
2020; Kulyk & Michatowska, 2016; Navimipour & Soltani,
2016). Entre as formas de consumo online, os aplicativos
de celulares se popularizaram (Kiat, Samadi & Hakimian,
2017; Luna, Montoro-Rios, Liébana-Cabanillas & Luna,
2017). Aplicativos méveis sao criados e projetados para
serem baixados ¢ usados por smartphones ou outras
plataformas méveis semelhantes, como iPads e tablets
(Alalwan, 2020).

A comunicagio mével é um dos meios mais
utilizados no mundo, cinco bilhoes de pessoas possuem
dispositivos méveis e as assinaturas desses meios de
comunicagio em todo o mundo se estenderam para um
total de seis bilhoes de pessoas (Kiat et. al., 2017). Essa
tecnologia tem sido adotada nio apenas para relagoes
interpessoais, mas também para outros fins, como a venda
e a compra de bens e servicos. A Criteo (2018), empresa
de consultoria em propaganda online, aponta que os
aplicativos respondem por 30% das vendas em dispositivos
maveis para varejistas que investem em aplicativos de
compras e web mobile mundialmente.

Os aplicativos representam oportunidades de
negécio e tém sido explorados em pesquisas que visam
analisar as atitudes dos consumidores em relagio aos
servicos online, de modo a identificar como as organizacoes
podem aprimorar esse meio de distribui¢io e de contato
com seus clientes, bem como contribuir com a literatura
sobre essa temdtica, apresentando fatores que influenciam
a intengio de compra (Alalwan, 2020; Kiat et al., 2017;
Lee, Lee & Jeon, 2017; Yeo, Goh & Rezaei, 2017). Entre
esses estudos, Lee etal. (2017) e Yeo etal. (2017) explicam
ser necessdrio investigar os aplicativos referentes ao servico
de entrega de alimentos (delivery) — embora nao sejam tao
populares quanto outros meios de pedir comida, o nimero
de usudrios de aplicativos que tém essa finalidade estd
aumentando. De acordo com Silva (2019), o Brasil é um
dos paises com maior crescimento no setor de delivery de
alimentos no mundo, e os aplicativos desse tipo aumentaram
o nimero de usudrios em 20% em 2018 — bem acima
da média, de 12%. No mesmo ano, o setor de delivery
via aplicativo faturou mais de R$ 10 bilhoes, e espera-se
que esse faturamento tenha sido ainda maior em 2019.
Além disso, apesar de esses sistemas serem comumente

adotados pelos restaurantes em todo o mundo, os fatores
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que afetam as intengdes comportamentais em relagio a esse
novo meio de consumo nio foram totalmente explorados
e testados pelos pesquisadores, principalmente quando
se trata do setor de alimentos (Alalwan, 2020; Lee et al.,
2017). Assim, esta pesquisa representa um avango na
literatura em relagdo & compreensao dos consumidores
desse modelo de negécios.

Com o objetivo de analisar os fatores que
influenciam o comportamento de uso dos aplicativos
de entrega para restaurantes, foram identificados na
literatura modelos utilizados para avaliar os antecedentes
que afetam a intengdo e o comportamento de uso de
novas tecnologias para adquirir bens e servicos. Dentre
os pesquisados, destacam-se a Teoria da A¢do Racional
(TRA, Theory of Reasoned Action), apresentada por Hill,
Fishbein e Ajzen (1977), a Teoria do Comportamento
Planejado (TPB, Zheory of Planned Behavior), concebida
por Ajzen (1991), o Modelo de Aceitacio da Tecnologia
(TAM, Technology Acceptance Model), desenvolvido por
Davis (1989), ¢ a adotada nesta pesquisa, a Teoria Unificada
da Aceitagao e Uso de Tecnologia 2 (UTAUT?2, Unified
Theory of Acceprance and Use of Technology), de Venkatesh,
Thong e Xu (2012). A escolha desse modelo se deve ao
fato de ele permitir que os pesquisadores examinem quais
determinantes afetam a adogio da tecnologia, levando
em considera¢io fatores sociais e facilitadores e o aspecto
emocional do consumidor (Talukder, Sorwar, Bao, Ahmed
& Palash, 2020).

Além dos fatores indicados pelo modelo UTAUT?2,
apresentado no referencial tedrico nesta pesquisa, foram
acrescentados ao modelo, todavia, construtos diretamente
associados a inten¢do e ao comportamento de uso de
plataformas de delivery: (i) suscetibilidade a ofertas; (ii)
inovatividade e (iii) conveniéncia. A ideia de acrescentar
construtos ao modelo original se baseia na busca por
aumentar a capacidade explicativa do modelo em um
novo contexto mercadolégico no qual ele ainda nio foi
utilizado. Portanto, esta pesquisa propoe e testa um novo
modelo para a avaliacio dos antecedentes associados ao
servico de delivery de alimentos. Em suma, as contribui¢oes
tedricas giram em torno, principalmente, da ampliacio de
um modelo tedrico j4 consolidado para um novo objeto
em um contexto cultural diferente.

Para além desta introdugao, o artigo estd estruturado
em outras quatro segoes. Na secio 2, ¢ apresentada a
fundamentacio tedrica sobre os antecedentes que afetam
a intengdo e o comportamento de uso dos aplicativos.

Em seguida, na se¢do 3, descrevem-se os procedimentos
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metodolégicos utilizados. Na secio 4, sao descritos os
dados e discutidos os resultados. Na se¢do 5, apresentam-

se as conclusoes, contribui¢oes e limitagoes da pesquisa.

2 Revisoes da literatura

2.1 Avaliagcdées dos antecedentes que
afetam a intencio e o comportamento

de uso dos aplicativos de delivery de
alimentos: UTAUT?2

Com a evolucio de tecnologias méveis, empresas
em todo o mundo tém a oportunidade de expandir seus
negécios atuais, uma vez que é mais ficil chegar aos
consumidores a qualquer momento ¢ em qualquer lugar
por meio da combinagdo dessa tecnologia e da internet
(Meuter, Bitner, Ostrom & Brown, 2005; Ramayah,
Rahman & Ling, 2018). Todavia, os meios de consumo
online estdo transformando o comportamento e a atitude
dos consumidores (Lee et al., 2017; J. P.C. Martins
& Slongo, 2014). Como os clientes da industria de
Jfood service sio inconstantes, as organizagoes precisam
acompanhar as mudancas de gosto, moda e facilidade de
acesso (Lee et al., 2017). Embora o desenvolvimento e a
proliferacio de smartphones tenham facilitado o atendimento
das demandas dos consumidores desse segmento, por
fornecerem a conectividade em tempo real de aplicativos
moveis, tornando populares os aplicativos de entrega
de alimentos entre os clientes que buscam velocidade e
conveniéncia, ainda ¢ necessdrio compreender quais fatores
efetivamente afetam a inten¢do e o comportamento de
uso dessa tecnologia no segmento de alimentos (Alalwan,
2020; K. Balasubramanian & Dean, 2015; Lee et al.,
2017; Meuter et al., 2005).

Alguns dos estudos empiricos sobre aplicativos
de entrega de alimentos identificaram diferentes fatores
influentes na aceitagio e utilizacio desses aplicativos.
Um desses estudos é sobre pedidos de alimentos online
conduzidos por Alagoz e Hekimoglu (2012), em que os
autores constataram que fatores como utilidade, inovagao
e confianca moldam as atitudes dos clientes em relacio
a essa tecnologia. Outro é o caso chinés, conduzido por
Cho, Bonn e Li (2019), que descobriram que o valor
percebido e as atitudes dos clientes diante dos aplicativos
de entrega de alimentos sio amplamente influenciados
pelo nivel de confianca, design e veracidade do produto.

Alagoz e Hekimoglu (2012) e Cho et al. (2019)
indicam que, para identificar os fatores que influenciam

a decisio de um consumidor utilizar um produto ou
tecnologia, primeiro ¢ necessirio compreender o que
¢ a intencido de uso. Esse construto ¢ oriundo tanto do
modelo proposto pela Teoria da Agao Racional (TRA),
apresentada por Hill et al. (1977), quanto pela Teoria
do Comportamento Planejado (TPB), concebida por
Ajzen (1991). Em ambas as teorias, a intencdo de uso ¢
um fator central que influencia um individuo a realizar
determinado comportamento. As inten¢oes sio exploradas
para identificar os fatores motivacionais que afetam um
comportamento e representam indicios de quanto as pessoas
estdo dispostas a tentar, de quanto esforco estao planejando
exercer para realizar o comportamento (Ramayah et al.,
2018). Nesse sentido, a Inten¢io comportamental
refere-se & possibilidade subjetiva de o individuo realizar
um comportamento especifico, influenciando, assim,
o comportamento de uso, que estd associado ao ato de
consumir determinado produto ou tecnologia (Ajzen,
1991; Davis, 1985; Hill et al., 1977; Ramayah et al.,
2018; Venkatesh et al., 2012). Com base na definicio
desses construtos, elaborou-se a primeira hipStese desta
pesquisa (H1):

HI1: A “inten¢do de uso” impacta positivamente no

“comportamento de uso”.

Ao explorar os antecedentes diretamente
relacionados 4 intengdo e ao comportamento de uso de
tecnologias, como os aplicativos, estudos (ver Feng, 2017;
Tak & Panwar, 2017) observam que alguns fatores sao
considerados importantes para os consumidores enquanto
eles constroem um relacionamento com as tecnologias. Entre
esses antecedentes, o nivel de inovatividade do individuo,
classificado por Agarwal e Prasad (1998) como personal
innovativeness, é tradicionalmente avaliado no estudo do
comportamento individual nas inovacoes. Esse construto
é considerado um fator influente na adocio e uso de uma
tecnologia, por ser um trago de personalidade relacionado
a receptividade de um individuo a novas ideias (Agarwal
& Prasad, 1998; Feng, 2017; Kessler & Martin, 2017; Lu,
Yao & Yu, 2005; Tak & Panwar, 2017). Uma observacio
comum ¢ que os individuos com alto grau de inovagio sao
mais ambiciosos e mais dispostos a experimentar novas
marcas e estdo interessados nos resultados trazidos pelo
uso da tecnologia Feng (2017). Em oposicio, aqueles que
possuem um baixo nivel de inovatividade cognitiva tém
foco no esforco, facilidade de uso e ludicidade da tecnologia
(Kessler & Martin, 2017). Uma vez que o conceito de

inovatividade pode ser definido como a tendéncia de um
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individuo em testar novas tecnologias (Kiat et. al., 2017),
elaborou-se a seguinte hipétese:
H2: A “inovatividade” impacta positivamente na

“intencio de uso”.

Além da inovatividade, alguns estudos, como
Feng (2017) e Tak e Panwar (2017), sugerem avaliar
a suscetibilidade a ofertas (deal-proneness) em relagio a
utilizagio dos aplicativos. Esse construto foi definido por
Webster (1965) como a propensio dos consumidores a
comprar produtos que estejam em ofertas promocionais, ou
seja, com o preco reduzido. Nesse estudo, a suscetibilidade
a ofertas ¢ concebida como a fun¢io do comportamento
de compra do consumidor em que uma determinada
marca é vendida com base em um acordo entre as partes.
Esse acordo ¢ feito a partir de pregos promocionais, o
que pode ocorrer por meio da redugio de preco, ofertas
promocionais (exemplo: cupons), ofertas de lancamento
e bonus por aumento no volume comprado (Hackleman
& Duker, 1980). E necessirio que o consumidor saiba o
objetivo da plataforma e a tenha experimentado para que
possa de fato se tornar suscetivel as ofertas do contexto ou
nao. Tak e Panwar (2017) sugerem que a suscetibilidade a
ofertas esteja relacionada somente ao comportamento de
uso. Portanto, a terceira hipétese proposta nesta pesquisa é:
H3: A suscetibilidade a ofertas” impacta positivamente

no “comportamento de uso”.

Uma das caracteristicas que diferencia os meios
online dos convencionais é sua capacidade de gerar valor
oferecendo conveniéncia e acessibilidade em qualquer
lugar e a qualquer momento (Berry, Seiders & Grewal,
2002; Jiang, Yang & Jun, 2013; Ribeiro, 2018; Yeo etal.,
2017). Os estudos classificam e resumem a conveniéncia
em dois elementos principais: tempo e esfor¢o (Jiang et al.,
2013). Yeo et al. (2017) explicam que a conveniéncia
estd relacionada a economia de tempo e energia que os
consumidores gastam (conveniéncia) para comprar um
produto, o que aumenta o valor dos servicos prestados.
Berry et al. (2002) acrescentam que quando os custos de
tempo relacionados a um servico especifico aumentam,
as percepcoes dos consumidores sobre a conveniéncia
do servico diminuem, influenciando assim a decisao do
consumidor. A economia de esforco, por sua vez, refere-se
a minimiza¢io de atividades cognitivas, fisicas ¢ emocionais
que os consumidores devem despender para comprar bens
e servigos (Berry et al., 2002; Jiang et al., 2013). Posto
que a conveniéncia estd relacionada aos beneficios de um

produto ou servico e pode afetar a decisdo do consumidor
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(Jiang et al., 2013; Ribeiro, 2018; Yeo et al., 2017), a
quarta hipétese desta pesquisa é:
H4: A “conveniéncia” impacta positivamente na

“intencio de uso”.

De modo a completar o grupo de antecedentes
que influenciam a intengao e o comportamento de uso
dos aplicativos especificos para entrega de alimentos,
observa-se na literatura que hd vertentes tedricas sobre
comportamento do consumidor utilizadas para avaliar a
aceitagdo de novos produtos, servicos e/ou tecnologias.
Entre elas, a UTAUT2, desenvolvida por Venkatesh, Morris,
Davis e Davis (2003), analisa as acées do consumidor
frente as tecnologias por meio de sete construtos que
impactam diretante a intengio de uso: (i) expectativa de
desempenho; (ii) expectativa de esforco; (iii) influéncia
social; (iv) valor do preco; (v) motivagio heddnica;
(vi) condicoes facilitadoras; e (vii) hdbito. Conforme
observado por Venkatesh et al. (2012), os construtos da
UTAUT?2 explicam a inten¢ao comportamental em 74%
e o comportamento de uso em 52%.

A “expectativa de desempenho” refere-se ao grau
em que a tecnologia potencializard os consumidores na
execucao de suas atividades (Alalwan, 2020; Alalwan,
Dwivedi & Rana, 2017; Okumus, Ali, Bilgihan & Ozturk,
2018; Venkatesh et al., 2012). Alalwan (2020) fornece
evidéncias estatisticas que apoiam o papel significativo desse
construto na inteng¢io do cliente de usar aplicativos de
alimentos. Portanto, sugere-se nesta pesquisa a investigagio
da hipétese 5:

H5: A “expectativa de desempenho” impacta
positivamente na “intengo de uso”.

A “expectativa de esfor¢o” é o grau de facilidade
associado ao uso da tecnologia pelos consumidores (Alalwan,
2020; Alalwan etal., 2017; Okumus et al., 2018). Davis,
Bagozzi ¢ Warshaw (1989) explicam que a intengio do
individuo em aceitar um novo sistema nio é apenas predita
por quanto o sistema ¢ valorizado positivamente, mas
também por quanto o uso desse sistema nao ¢ dificil e,
consequentemente, pela quantidade de esforcos a serem
despendidos. Nesse sentido, assim como em outros estudos
sobre aplicativos (ver Alalwan, 2020; Alalwan etal., 2017)
e tomando como base o setor de alimentos, é significativo
investigar se o fato de os consumidores concluirem todo
o processo de pedidos sem qualquer ajuda ou assisténcia
da equipe do restaurante tem alguma influéncia em sua
intencéo de utilizar o sistema. Logo a hipétese seis ¢é:
H6: A “expectativa de esforgo” impacta positivamente na

“intencao de uso”.
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O construto “influéncia social”, por sua vez, é
definido por Venkatesh et al. (2003) ¢ Venkatesh et al.
(2012) como a extensdo em que um individuo percebe o
grau de aprova¢io de um determinado comportamento
por outras pessoas consideradas importantes. Dentre essas
pessoas, destaca-se a influéncia de amigos, familiares, colegas,
supetiores e individuos experientes que sdo conhecidos pelo
potencial adotante de um novo produto (Venkatesh etal.,
2003 e Venkatesh et al., 2012). As influéncias sociais
tém sua origem nas teorias de comportamento-atitude
— por exemplo, a TRA, de Fishbein e Ajzen (1975).
Reconhecendo que a incorporagio do ambiente social
poderia aumentar a explicagio da intengdo de uso de novas
tecnologias, Venkatesh et al. (2003) inseriram e validaram
influéncias sociais como um preditor significativo de
intengoes no modelo UTAUT original e a revalidaram
no modelo UTAUT?2 (Venkatesh et al., 2012). Partindo
da premissa de que diversos produtos e servigos voltados
para o consumidor, que estio em sua fase inicial de adogio,
geram algumas ddvidas e incertezas (Kalish, 1985; Song
& Montoya-Weiss, 2001), acredita-se que a influéncia
do ciclo social mais préximo de cada um pode atuar no
processo de geracao de conhecimento e demanda por novos
produtos e servigos, uma vez que a socializa¢io primdria
e secunddria atua na formagio de crengas e percepcoes
(Fishbein & Ajzen, 1975; Morosan & DeFranco, 2016).
Dessa forma, tem-se a sétima hipdtese.

H7: A “influéncia social” impacta positivamente na

“intengao de uso”.

O preco pode ter uma influéncia substancial
sobre os consumidores ¢ ¢ positivo quando os beneficios
da adog¢io de um determinado sistema sao considerados
superiores a0 custo monetdrio (El-Masri & Tarhini, 2017).
O “valor do preco” é definido como o trade-off cognitivo
dos consumidores entre os beneficios percebidos dos
aplicativos e o custo monetdrio para usd-los (Kranthi &
Ahmed, 2018; Venkatesh et al., 2012). Venkatesh et al.
(2012) explica que esse construto estd entre os fatores
mais influentes no uso continuo dos servicos de internet
mével pelo consumidor. Como consequéncia, incluiu-se
o valor do preco como um preditor do uso de aplicativos
de delivery de restaurantes. Adequadamente, a oitava
hipétese ¢é proposta:

H8: O “valor do preco” impacta positivamente na

“intencio de uso”.

A “motivacgdo heddnica” representa a crenca dos
consumidores de que o uso de um produto ou servigo é

divertido (Venkatesh et al., 2012). Eventualmente, houve

mudangas na filosofia de design de sistemas quando se
descobriu que os consumidores os usariam nao apenas
para concluir tarefas, mas também para entretenimento.
Tem-se aqui uma mudanca sugerindo fungées nao udilitdrias
(Dwivedi, Shareef, Simintiras, Lal 8 Weerakkody, 2016).
Venkatesh et al. (2012) adicionaram ao modelo UTAUT?2
a motivacio heddnica para capturar a emogao do prazer,
argumentando que, para sistemas voluntdrios, esse
construto serd mais influente (Alalwan, Dwivedi, Rana
& Algharabat, 2018; Christino, Silva, Cardozo, Carrieri
& Nunes, 2019; Tak & Panwar, 2017). A maioria das
pesquisas se concentra no lado hedénico dos servicos de
lazer, como compras e esportes (Alalwan, 2020; Brown
& Venkatesh, 2005; Venkatesh et al., 2012). Todavia,
alguns estudos empiricos verificaram o efeito desse
construto na intengdo de uso de aplicativos, como de
bancos (Alalwan et al., 2017) e de mobile food (Alalwan,
2020). Assim, a nona hipdtese desta pesquisa é:

H9: A “motivacdo hed6nica” impacta positivamente

na “intencdo de uso”.

Em relagao as “condicoes facilitadoras”, ao
apresentar o modelo UTAUT?2 Venkatesh et al. (2012)
destacam algumas particularidades. Os autores observam
que, em um ambiente organizacional, esse construto pode
servir como proxy para o controle comportamental real e
influenciar diretamente o comportamento, o que também
¢ sugerido por Ajzen (1991). Em ambientes comerciais,
as condigoes facilitadoras representam até que ponto um
consumidor acredita que existem recursos que facilitam a
conclusio da tarefa usando algum tipo de tecnologia dos
sistema de informac¢io (Morosan & DeFranco, 2016),
Nesse sentido, as condi¢des facilitadoras agirdo mais
como o controle comportamental percebido na TPB e
influenciarao tanto a intengdo quanto o comportamento
(Ajzen, 1991; Alalwan et al., 2017). Especificamente,
espera-se que um consumidor que tem acesso a um
conjunto favordvel de condicoes facilitadoras tenha maior
probabilidade de intencionar e de efetivamente usar uma
tecnologia. Assim, nesta pesquisa sio propostas duas
hipéteses referentes a esse construto:

H10:  As“condicoes facilitadoras” impactam positivamente
na “intencdo de uso”.

H11:  As“condigoes facilitadoras” impactam positivamente
no “comportamento de uso”.

Semelhante as condigées facilitadoras, Venkatesh et al.
(2012) mostraram que o hébito possui um efeito direto
sobre o uso da tecnologia e da inten¢io de uso. Em um

estudo sobre comércio eletronico, Liao, Palvi e Lin (2006)
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acrescentaram o hdbito ao modelo TAM e descobriram
que, na medida em que os consumidores desenvolviam
comportamentos habituais em relacao a um site especifico,
eles estavam mais inclinados a continuar visitando o
mesmo site. Venkatesh et al. (2012) acrescentaram
o hébito no modelo UTAUT2, argumentando que
a inten¢do comportamental ¢ influenciada por acoes
inconscientes e intencoes conscientes. Chou, Chiu, Ho e
Lee (2013), por sua vez, definiram esse construto como a
extensdo em que os usudrios usam seus aplicativos méveis
automaticamente. Essas relacoes se devem ao fato de que
os autores consideram o hdbito algo vinculado a uma
experiéncia anterior que afeta tanto as decisdes quanto o
comportamento do individuo. Portanto, duas hipdteses
referentes a esse construto sio verificadas:
H12: O “hdbito” impacta positivamente na “intengio

de uso”.
H13: O “hdbito” impacta positivamente no “comportamento

de uso”.

Com base nas 13 hipéteses, foi elaborado o

modelo de pesquisa apresentado na Figura 1.

3 Procedimentos metodolégicos

Tendo em vista o objetivo da pesquisa, optou-
se por utilizar a abordagem quantitativa, na qual sio

utilizadas estratégias sistemdticas e objetivas no processo

Inovatividade

Expectativa de
desempenho

Expectativa
de esforgo

y

Condigdes
facilitadoras

H10(+)

de desenvolvimento do estudo. Nesse tipo de pesquisa,
todos os dados sio coletados de maneira que propicie a
quantificagio, e a andlise ¢ baseada em recursos e técnicas
estatisticas. A partir da abordagem metodolégica proposta
nesta pesquisa, foi utilizado o método de survey, por se
apresentar como o mais adequado para este estudo, uma
vez que estd associado & observagio por meio de perguntas
diretas ou indiretas, aplicadas a populagdes numerosas.
Esse método apresenta como vantagem a confiabilidade
para estabelecer regularidades sociais e a possibilidade de
generalizagio (Malhotra, Birks & Nunan, 2017).

O instrumento de coleta de dados utilizado
foi um questiondrio formal desenvolvido pelos autores
com base em escalas j4 validadas por Feng (2017), C.
Martins, Oliveira e Popovi¢ (2014), Tak e Panwar (2017)
e Venkatesh et al. (2012), todas adaptadas para o contexto
do uso dos servigos das plataformas de delivery para
restaurantes. Esse instrumento de pesquisa, apresentado
no Apéndice A, foi estruturado com perguntas referentes
aos construtos ¢ medidas por meio de uma escala de Likert
de cinco pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente). Foi necessario transformar a variavel
“Comportamento de uso” em uma varidvel intervalar
de 1 a 5, para permitir que a varidvel frequéncia fosse
analisada da mesma maneira que os demais construtos.
Além disso, foram elaboradas perguntas para coletar

dados sociodemogrificos dos respondentes, incluindo

Suscetibilidade a
ofertas

Intengdo de uso de
plataformas de
delivery para
restaurantes

Comportamento de uso
de plataformas de
delivery para
restaurantes

Influéncia 7(+
Valor do &

Motivacdo
hedonica

Conveniéncia

Figura 1. Modelo de pesquisa e hipoteses

Habito

Nota: Construtos sem cor sao integrantes do modelo original UTAUT?2; em cinza, sdo os construtos
adicionados ao modelo.
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informagdes sobre a frequéncia de uso dos servigos das
plataformas de delivery para restaurantes. A disposicao e a
forma de apresentagio das perguntas foram avaliadas por
meio de um pré-teste realizado com um pequeno nimero
de usudrios dos servicos das plataformas de delivery para
restaurantes. Esse teste foi essencial para garantir a alta
consisténcia interna dos itens de mensuracio.

O processo de amostragem foi predeterminado.
Os dados foram coletados nos meses de outubro e
novembro de 2018, periodo em que ocorreu a aplicagio
do questiondrio resultante do pré-teste, estruturado,
padronizado e criado com a ferramenta Google Forms.

Além da divulgagio nas redes sociais (Facebook,
WhatsApp e Twitter), foi utilizada a técnica denominada
bola de neve (snowball sampling). Os autores convidaram
seu ciclo social (contatos iniciais) para responder ao
questiondrio e divulgar para outros quatro conhecidos,
de forma a aumentar o alcance da pesquisa com usudrios
dos servigos das plataformas de delivery para restaurantes.
Assim, obtiveram-se 344 respostas vdlidas de usudrios dos

servicos das plataformas de delivery para restaurantes.

4. Andlise dos dados e apresentagao
dos resultados

Os dados coletados foram analisados utilizando a
abordagem de Minimos Quadrados Parciais (MQP) para
Modelagem de Equagoes Estruturais (MEE) no SmartPLS
3. O MPQ ¢ uma técnica estatistica utilizada para testar
e estimar relagbes causais, adotando uma combinacio
de dados estatisticos e suposi¢cdes causais qualitativas
(Henseler, Ringle & Sinkovics, 2009). Essa técnica ¢é
baseada na MEE, que permite que cada indicador possa
variar enquanto contribui para a pontuagio geral da
varidvel latente, sendo assim preferivel a outras técnicas
(Chin, Marcolin & Newsted, 2003).

A MEE com estimagio por MQP nas 4reas das
ciéncias sociais ¢ do comportamento tem se mostrado como
uma excelente possibilidade para a avaliacao de relagoes
entre construtos, pois é robusta a falta de normalidade
multivariada (Bido & Silva, 2019), aspectos esses muito
presentes no uso de escalas de atitude.

A técnica MEE-MQP ¢ “flexivel” e capaz de
estimar modelos complexos, isto ¢, muitas varidveis e muitos
construtos ¢ dados que nao sio aderentes a uma distribuigio
normal multivariada (Raja Mamat, Mat Saman, Sharif &
Simic, 2016; Ringle, Silva & Bido, 2014). Nesse sentido,

essa técnica tem uma grande “sintonia” com a natureza

dos problemas e dos dados provenientes de relagdes sociais
humanas (Bido & Silva, 2019). Soma-se a isso o fato de
que a técnica centra-se em explicar a variincia das varidveis
dependentes ao examinar o modelo, além de geralmente
ndo fazer suposicoes sobre as distribui¢oes de dados (Hair,
Hult, Ringle & Sarstedt, 2017; Hair, Sarstedt, Ringle &
Gudergan, 2018). A MEE-MQP se adequa muito bem
a situagdes que a teoria que sustenta as relagdes causais
ainda nio tem grande “sedimentagdo” e pode ser usada
de forma mais “exploratéria” (Bido & Silva, 2019).

A andlise dos resultados segue a abordagem
de duas etapas para avaliar os modelos de equagoes
estruturais recomendadas por Cardozo, Zanquetto e
Oliveira, (2019), Hair et al. (2017) e Peng e Lai (2012).
Primeiro, foi examinado o modelo de mensuragio para
avaliar a confiabilidade do instrumento de pesquisa e
propriedades de validade interna. Segundo, analisou-se
o modelo estrutural para testar hipdteses de pesquisa
propostas neste estudo.

Na préxima secao é apresentado o perfil da amostra
e, na sequéncia, examina-se o modelo de mensuragio e

o modelo estrutural.
4.1 Descri¢ao da amostra

Os primeiros dados analisados sio referentes
a descricao da amostra, conforme apresentado na
Tabela 1, na qual sao indicadas todas as caracteristicas dos
respondentes que podem contribuir para a compreensao
dos resultados. E apresentada no apéndice B uma visio
geral do comportamento de uso de plataformas de delivery
para restaurantes, detalhada por género, faixa etdria, estado

civil e renda familiar.
4.2 Avaliacao do modelo de mensuracao

O modelo de mensuracio foi avaliado a partir
dos seguintes critérios: (i) validade convergente; (ii)
confiabilidade e consisténcia interna; e (iii) validade
discriminante. A Tabela 2 apresenta os valores dos
carregamentos, indicadores de confiabilidade, variincia
média extraida, confiabilidade composta e alfa de
Cronbach. Todos os indicadores e construtos atendem aos
valores sugeridos por Hair et al. (2017) e Henseler et al.
(2009) e apresentam carregamentos >0,70, indicador de
confiabilidade e variincia média explicada— VME >0,50),
além de Confiabilidade composta e alfa de Cronbach
>0,60 e <0,90).
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Tabela 1
Descri¢ao da amostra
Varidvel N. % Varidvel N. %
Género Estado civil
Masculino 158 45,9% Casado(a) 61 17,7%
Feminino 186 54,1% Divorciado(a) 7 2,0%
Faixa etdria Separado(a) 2 0,6%
18 a 23 anos 127 36,9% Solteiro(a) 273 79,4%
24 a 29 anos 141 41,0% Vitivo(a) 1 0,3%
30 a 35 anos 35 10,2% Renda familiar
36 a 41 anos 20 5,8% até R$ 1.874,00 28 8,1%
42 a 47 anos 7 2,0% R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00 55 16,0%
48 a 53 anos 5 1,5%
54 a 59 anos 7 2,0% R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00 130 37,8%
> 60 anos 2 0,6% R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00 69 20,1%
R$ 18.740,01 ou mais 62 18,0%
Total 344 100% Total 344 100%
Tabela 2
Validade convergente e confiabilidade e consisténcia interna
.1 Variancia .
Construto Alfa de Confiabilidade média Item Carga Desv‘lo T Statistics
Cronbach composta , padrao
extraida
Conveniéncia 0,778 0,846 0,523 CO1 0,747 0,046 19,079
CcO2 0,728 0,073 10,471
CO4 0,701 0,028 29,846
CO6 0,723 0,032 25,653
CcO7 0,738 0,025 34,163
Condigées facilitadoras 0,700 0,804 0,673 CF2 0,871 0,034 24,150
CF3 0,767 0,037 20,494
Expectativa de esfor¢o 0,857 0,903 0,700 EE1 0,850 0,056 12,426
EE2 0,814 0,044 17,193
EE3 0,867 0,057 10,890
EE4 0,814 0,011 79,919
Expectativa de desempenho 0,723 0,804 0,578 EP1 0,804 0,021 39,055
EP2 0,723 0,021 39,110
EP3 0,752 0,014 59,708
Hidbito 0,875 0,912 0,722 HA1 0,896 0,017 52,186
HA2 0,817 0,028 28,994
HA3 0,822 0,011 82,367
HA4 0,863 0,012 74,032
Intengao de uso 0,833 0,900 0,749 IC1 0,870 0,024 34,758
1C2 0,818 0,018 49,791
1C3 0,906 0,021 43,335
Inovatividade 0,868 0,918 0,789 IN1 0,918 0,009 101,720
IN2 0,848 0,015 59,873
IN3 0,897 0,029 29,377
Influéncia social 0,899 0,937 0,832 IS1 0,892 0,014 65,877
182 0,939 0,028 29,846
1S3 0,904 0,165 5,893
Motivacoes hedonicas 0,814 0,888 0,726 MH1 0,840 0,217 3,546
MH2 0,893 0,990 2,333
MH3 0,821 0,044 20,521
Suscetibilidade a ofertas 0,755 0,869 0,771 SO1 0,974 0,035 26,841
SO3 0,770 0,025 38,367
Comportamento de uso NA NA NA USO 1,000 0,000
Valor do prego 0,818 0,947 0,857 VP1 0,905 0,846 21,455
VP2 0,931 0,768 10,298
VP3 0,941 0,876 112,772
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A validade discriminante foi analisada usando os A fim de testar a validade discriminante, o Heterotrait-
critérios Fornell-Larcker e Heterotrait- Monotrait Ratio Monotrait Ratio (HTMT) foi aplicado. HTMT ¢ a média
(HTMT). A Tabela 3 contém a raiz quadrada AVE em das correlacoes Heterotrait-Heteromethod (correlagoes de
negrito ao longo da diagonal, verificando a condi¢ao de indicadores entre os construtos que medem fendmenos
ser maior que a correlagdo entre construtos (Fornell & diferentes) em relagao & média das correlagoes Monotrait-
Larcker, 1981). Observa-se que os valores nas diagonais Heteromethod (correlagoes de indicadores dentro do mesmo
da Tabela 3 sdo superiores a suas correlagdes com outras construto). O HTMT deve ser significativamente menor
varidveis, fornecendo evidéncias de que a validade que 1 (idealmente<0,85) para evidenciar a distin¢do entre
discriminante ¢ estabelecida. dois fatores (Henseler, Hubona & Ray, 2016; Henseler,

Como mostrado na Tabela 3, cada item apresenta Ringle & Sarstedt, 2015). No caso desta pesquisa, as
uma maior carga em seu fator correspondente do que a razoes HTMT para cada par sio <0,85 (ver Tabela 4),
carga cruzada em outros fatores (Chin, 1998). indicando que todos os construtos sio explicitamente
Tabela 3
Critério Fornell-Larcker

Construto  USO CF EP EE HA IS IN IC MH CO SO P

USsoO 1,000

CF 0,004 0,820

EP -0,031 0,305 0,760

EE -0,074 0,586 0,343 0,837

HA 0,037 0,287 0,425 0,344 0,850

IS 0,109 0,221 0,428 0,163 0,395 0,912

IN 0,063 0,234 0,201 0,241 0,415 0,208 0,888

IC -0,041 0,364 0,514 0,392 0,714 0,330 0,307 0,866

MH -0,058 0,271 0,502 0,347 0,430 0,375 0,276 0,418 0,852

CO 0,018 0,160 0,300 0,198 0,344 0,281 0,345 0,263 0,358 0,723

SO 0,106 0,212 0,291 0,199 0,304 0,279 0,374 0,276 0,320 0,323 0,878

\2% 0,038 0,063 0,064 0,067 0,195 0,220 0,123 0,160 0,229 0,211 0,057 0,926

Fonte: Software Smart PLS

Nota: USO - Comportamento de uso, CF - Condigdes facilitadoras, EP - Expectativa de desempenho, EE - Expectativa de esforco,
HA - Haébito, IS - Influéncia social, IN - Inovatividade, IC - Intencdo de uso, MH - Motivag¢oes hedonicas, CO - Conveniéncia,
SO - Suscetibilidade a ofertas e VP - Valor do prego.

Tabela 4
Critério Heterotrait - Monotrait Ratio (HTMT)

Construto  USO CF EP EE HA IS IN IC MH CcO SO VP
Uso -

CF 0,014 -

EP 0,038 0,528 -

EE 0,079 0,864 0,454 -

HA 0,040 0,391 0,549 0,376 -

IS 0,116 0,327 0,555 0,188 0,452 -

IN 0,072 0,353 0,266 0275 0,467 0,230 -

IC 0,044 0,548 0,673 0,463 0,800 0,379 0,358 -

MH 0,066 0424 0,691 0,400 0,515 0,439 0,325 0,494 -

Cco 0,031 0,239 0,406 0237 0423 0330 0,401 0,306 0,458 -

SO 0,102 0378 0396 0267 0363 0322 0467 0336 0392 0,430 -

VP 0,039 0,095 0,085 0,087 0,231 0241 0,143 0,182 0278 0,263 0,072 -

Fonte: Software Smart PLS

Nota: USO - Comportamento de uso, CF - Condigdes facilitadoras, EP - Expectativa de desempenho, EE - Expectativa de esforgo,
HA - Habito, IS - Influéncia social, IN - Inovatividade, IC - Inten¢do de uso, MH - Motivag¢des hedonicas, CO - Conveniéncia, SO -
Suscetibilidade a ofertas e VP - Valor do prego.
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independentes uns dos outros e que o critério de validade
discriminante foi cumprido.

Todos os construtos analisados atendem ao
critério, conforme conta na Tabela 4.

No final, ambos os critérios foram satisfeitos,
Fornell-Larcker e Heterotrait- Monotrait Ratio ( HTMT),
fornecendo evidéncias de validade das escalas. Os resultados
indicam que o modelo possui bom nivel de validade
convergente, confiabilidade e consisténcia interna e
validade discriminante, garantindo que os construtos
sejam estatisticamente distintos e podem ser usados para

testar o modelo estrutural.
4..2 Modelo estrutural e testes de hipéteses

Apds o processo de avaliagio do modelo de
mensuragio, fez-se a avaliagio do modelo estrutural, o qual
examina a capacidade preditiva do modelo e as relagoes
entre os construtos (Hair etal., 2017; Peng & Lai, 2012).

Antes de proceder 4 avaliagio do modelo estrutural,
a multicolinearidade deve ser examinada de acordo com o
valor de tolerancia (VIF). De acordo com Cohen, Cohen,
West e Aiken (2013), considera-se como indicativo de nio
colinearidade entre os construtos de um mesmo conjunto
de valores de tolerancia VIF > ou = 4,00, critério atendido
para todos os construtos.

Para demonstrar a validade preditiva do modelo
de pesquisa, foi utilizada a variancia explicada (R?), que
¢ um critério central para avaliar o modelo estrutural,
conforme sugerido por Henseler et al. (2014). As varidveis

ex6genas explicaram 64,9% de variagdes do construto

“intencdo de uso” do servio das plataformas de delivery
para restaurantes ¢ 29,7% do Comportamento de uso
do servico dessas plataformas. Esses valores sugerem
bom poder preditivo e explicativo do modelo. Além
disso, o ajuste geral foi avaliado usando a Raiz do Erro
Médio Quadritico Residual Padronizado (SRMR), que
reporta a média padronizada dos residuos (discrepancias
entre a matriz observada e modelada), sendo que indices
menores que 0,10 sdo indicativos de bom ajuste (Hair,
Black, Babin, Anderson & Tatham, 2009; Kline, 2015).
Portanto, o SRMR do modelo de pesquisa valor de 0,059
¢ indicativo de bom ajuste do modelo.

Dando sequéncia, avaliou-se a significAncia ¢ a
relevancia das relacoes no modelo estrutural. A andlise
das relacoes de hipdteses e construtos foi realizada com
base no exame de caminhos padronizados. O significado
do caminho e o nivel de significAncia foram estimados
usando a reamostragem boozstrap (Henseler et al., 2009),
com 5000 iteragdes de reamostragem (Chin, 1998).

ATabela 5 apresenta os coeficientes de caminho
entre 0s CONSLrutos e seus respectivos niveis de significancia,
gerados apds a aplicagdo do algoritmo MQP. Para identificar
a significAncia de um coeficiente, foi utilizado o valor
do teste T, que deve ser igual ou superior a 2,58, 1,96
e 1,57 para o nivel de significincia de 1%, 5% e 10%
respectivamente (Hair et al., 2017; Tortosa, Moliner &
Sanchez, 2009).

Finalmente, a partir da andlise de dados é apresentado
o modelo estrutural, que indica os valores dos construtos e
seu impacto na Intencio e no Comportamento de uso do

servico das plataformas de delivery para restaurantes (Figura 2).

Tabela 5
Coeficientes de caminho entre os construtos e respectivos niveis de significancia
Desvio T Nivel de

Path p padrao  Statistics Significincia Resultado
Hi1 Intengao de uso -> Comportamento de uso 0,152 0,073 2,075 0,038 ok Suportada
H2 Inovatividade -> Intencao de uso 0,009 0,045 2,236 0,025 o Suportada
H3  Suscetibilidade a ofertas -> Comportamento de uso 0,114 0,063 1,999 0,072 o Suportada
H4 Conveniéncia -> Intenc¢ao de uso 0,036 0,04 2,070 0,039 x Suportada
H5  Expectativa de desempenho -> Intengio de uso 0,229 0,05 4,562 0,000 * Suportada
H6 Expectativa de esforgo -> Intengio de uso 0,059 0,052 2,547 0,011 ok Suportada
H7 Influéncia social -> Intencio de uso -0,034 0,049 0,702 0,482 NS Naio suportada
HS8 Valor do prego -> Intengao de uso 0,032 0,039 2,400 0,016 ok Suportada
H9  Motivagoes hedénicas -> Intencio de uso 0,027 0,048 0,572 0,567 NS Nao suportada
H10 Condigoes facilitadoras -> Intengao de uso 0,099 0,048 2,047 0,041 o Suportada
H11 Condigées facilitadoras -> Comportamento de uso 0,004 0,059 0,067 0,946 NS Nio suportada
H12 Hidbito -> Intencao de uso 0,580 0,044 13,095 0,000 * Suportada
H13 Haibito -> Comportamento de uso 0,110 0,076 2,158 0,031 ok Suportada

Nota. NS - Nao significativo, *P<=0,001; **P<=0,05 e ***P<=0,10.
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Figura 2 - Resultado do modelo estrutural
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Nota: *P<=0,001; **P<=0,05 e ***P<=0,10. Relagdes estatisticamente significativas sao indicadas com
uma seta solida, ao passo que as relagdes nao significativas sdo marcadas com uma seta tracejada.

4.3 Discussao dos resultados

O modelo tedrico analisado nesta pesquisa
apresenta fatores que, se trabalhados adequadamente
pelas organizagées, podem melhorar o desempenho dos
aplicativos e conquistar potenciais clientes usudrios desse
meio de consumo. De um total de 13 hipdteses analisadas
que representam os fatores que impactam na inten¢ao ou
no comportamento, apenas trés nio foram suportadas
pelos dados obtidos.

Entre as hipdteses suportadas, observa-se que,
se comparado aos outros construtos, o hdbito tem maior
influéncia na inten¢io de uso (H12: B = 0,580; p-valor
<0,001) e elevado impacto no comportamento de uso
(H13: B = 0,110; p-valor <0,05). Isso significa que a
utilizagdo dos aplicativos j4 se tornou uma pratica para
os respondentes ¢ 0 comportamento de uso desses meios
de consumo jé foi aprendido (Limayem, Khalifa & Frini,
2000; Venkatesh et al., 2012). Esse resultado também
se aproxima da confirmagio da H10 (As “condigoes
facilitadoras” impactam positivamente na “intengio de
uso”), uma vez que os respondentes confirmam que tém
conhecimento necessdrio para usar aplicativos de entrega
para restaurantes e que a maneira de manipular esses

aplicativos é parecida com outras plataformas que eles

j4 estdo acostumados a utilizar em seu celular (Bharati
& Srikanth, 2018; Venkatesh et al., 2012). Ademais, a
H6 (A “expectativa de esfor¢o” impacta positivamente
na “intengdo de uso”), ou seja, a facilidade em utilizar os
aplicativos, também foi aceita, o que contribui para as
condicoes facilitadoras e o hdbito (Alalwan et al., 2017;
Davis, 1989; Venkatesh et al., 2012). Mediante esses
resultados, tem-se que, teoricamente, ocorreu a validagao
das proposigoes estabelecidas previamente na literatura.

Outro fator que apresenta forte impacto na intengo
de uso é a expectativa de desempenho (H5: B = 0,229;
p-valor <0,001), o que confirma que os aplicativos
investigados representam beneficios aos consumidores
na execuc¢io de suas atividades. Assim, esse resultado
também reforga a teoria e, gerencialmente, aponta para
a aprova¢io do modelo de negécio atual por parte dos
clientes que responderam 2 pesquisa.

A conveniéncia—S. Balasubramanian, Peterson e
Jarvenpaa (2002) — ¢ o valor do preco — Venkatesh et al.
(2012) —, por sua vez, foram antecedentes relevantes da
intencio de uso dos aplicativos, dado que as hipdteses (H4 e
HS8) referentes a esses construtos foram suportadas. Ambos
os construtos mediram um certo tipo de valor percebido.
No caso do valor do prego, as afirmativas respondidas se

relacionam com uma boa percep¢io de custo-beneficio.
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Paralelamente, a confirmacio de a conveniéncia ser um
antecedente de intengio de uso aponta que fatores como
facilidade de uso, agilidade de entrega, amplo leque de
opgoes de restaurantes, promogdes constantes, bons precos,
boa cobertura e suporte eficiente sio atributos valorizados
pelos respondentes e, como tal, devem ser acompanhados
pelos gestores desse segmento. Teoricamente, o modelo
confirma que a inclusao desse novo construto fez sentido
no processo de adaptacdo do modelo original ao objeto
de pesquisa escolhido, assim como no estudo de Shaw
e Sergueeva (2016). Importante ressaltar que em Ray,
Dhir, Bala e Kaur (2019), a conveniéncia foi testada como
antecedente da intencio de uso e nao foi estatisticamente
significativa, porém, apesar de terem 0 mesmo nome, 0s
dois construtos medem coisas diferentes, uma vez que
as varidveis de cada construto sio totalmente distintas,
ponto esse que sempre merece ser destacado para evitar
problemas de interpretagio em estudos futuros.

Com relagao a inovatividade (H2), que teve
impacto na intengio de uso, hd evidéncias de que os
usudrios desses aplicativos sio receptivos a novas ideias e
tém disposi¢do para experimentar novas préticas e marcas
(Feng, 2017; Kessler & Martin, 2017; Tak & Panwar,
2017). A inovatidade é uma caracteristica psicoldgica
importante para a adogio de novas tecnologias. Os
estudos de Rogers (2003) apontam que para haver
sucesso na aceitagao de um produto ou servico inovador
¢ essencial que os inovadores (2,5% do publico-alvo) e
os primeiros adeptos (13,5% do publico-alvo) aprovem,
usem e falem bem de uma inovagio, para que ela possa
alcangar a maioria dos consumidores potenciais (68% do
publico-alvo, dividido igualmente entre maioria inicial e
maioria tardia). Dessa forma, garantir uma experiéncia
positiva desses adotantes iniciais é vital para que o servigo
continue crescendo.

Para criar uma experiéncia positiva é necessirio
observar algumas particularidades do comportamentos dos
consumidores identificadas nesta pesquisa. Como observado
por Lu et al. (2005), uma inovagio cria incerteza sobre
suas consequéncias esperadas para possiveis adotantes.
Os individuos geralmente se sentem desconfortdveis
com a incerteza e tendem a interagir com a rede social
para decidir pela adogio, o que corresponde ao construto
“influéncia social”. Todavia, assim como no estudo de
Alalwan et al. (2018), Christino et al. (2019) e Lu et al.
(2005), nesta pesquisa, a influéncia social (H7) nao
impacta na intengao de uso. Portanto, acredita-se que a

maioria dos adotantes tem mais probabilidade de basear
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suas intengoes de adogdo em suas percepgdes sobre o
aplicativo do que seguir a moda cegamente ou apenas a
opinido das pessoas de seu convivio social.

Outra forma de criar boas experiéncias para o
consumidor diz respeito a influéncia da suscetibilidade
a ofertas no comportamento de uso dos aplicativos de
delivery (H3), hipétese suportada nesta pesquisa. Esse
resultado significa que as ofertas representam atrativos
a continuidade de uso dos aplicativos (Ray et al., 2019,
Tak & Panwar, 2017). Uma das ofertas oferecidas ao
consumidor pode ser relacionada a redugio do valor
financeiro do produto (Cho et al., 2019), dado que o
construto “valor do preco” impacta na inten¢do de uso
do aplicativo. Demais tipos de promog¢des podem ser
levantados em pesquisas futuras.

Ainda sobre as peculiaridades dos respondentes,
aamostra pesquisada néo utiliza os aplicativos de delivery
de alimentos por diversao, aspecto que é mensurado no
construto “motivacio heddnica” (H9) como antecedente
da inten¢do de uso. Esse resultado aponta para o fato de
que hd uma valorizacdo mais funcional por parte dos
usudrios, o que a principio pode gerar um pouco de
estranheza, uma vez que o produto entregue (alimentos),
muitas vezes, é fortemente relacionado com o prazer. No
entanto, mais investigagdes seriam necessdrias para avaliar
se 0 uso dos aplicativos ¢ totalmente desconectado das
refeicoes em si. Em outros estudos, como Oechslein,
Fleischmann e Hess (2014) e Christino, Silva, Cardozo
e Lopes (2018), a motivacio hed6nica também nio foi
confirmada, deixando mais espago para futuros estudos
que possam tentar mapear quais categorias de produtos
e servicos s3o mais suscetiveis a esse tipo de antecedente
na intencio de uso.

Por fim, destaca-se que as condigoes facilitadoras
nio impactaram na frequéncia de uso, somente na
intengdo comportamental. Esses resultado ¢ semelhante
aos de Joo, Joung, Shin, Lim e Choi (2014) e Bharati
e Srikanth (2018) e contraditério com os resultados do
modelo UTAUT? original (Moura, Gosling, Christino &
Macedo, 2017; Venkatesh et al., 2012). Provavelmente, o
uso dos aplicativos envolve outros aspectos que vao além
desses investigados nesse construto; portanto, pesquisas
futuras poderiam buscar demais preditores capazes de
explicar a frequéncia de uso para além das condigoes
facilitadoras, da intengio comportamental, do habito e

da suscetibilidade a ofertas.
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5 Conclusao

O presente trabalho buscou analisar os fatores
que influenciam a inten¢do e o comportamento de uso
de aplicativos de delivery para restaurantes, utilizando o
modelo UTAUT?2 estendido como base teérica. A proposi¢io
feita explicou 64,9% da “intencio de uso” de aplicativos
de delivery dos entrevistados, cujos antecedentes serdo
apresentados aqui em ordem de importncia preditiva. Sao
eles: “hdbito”, “expectativa de desempenho”, “condi¢oes
facilitadoras”, “inovatividade”, “expectativa de esforco”,
“conveniéncia” e “valor do preco”. Os antecedentes
“influéncia social” e “motivacio hed6nica” nio foram
estatisticamente significativos. No que se refere ao
construto “‘comportamento de uso”, o modelo proposto
conseguiu explicar 29,7% de sua variagio por meio dos
construtos “intencao de uso”, “suscetibilidade a ofertas”
e “hdbito” (nessa ordem de importincia preditiva),
sendo que o construto “condigoes facilitadoras” nio foi
estatisticamente significativo. Esses resultados trazem
contribuigdes tedricas e gerenciais.

Teoricamente, ampliou-se 0 modelo original
UTAUT2 com a adicio de dois antecedentes da inten¢io
de uso de aplicativos de delivery de restaurantes: (i)
inovatividade, conforme estudado por Feng (2017), e (ii)
conveniéncia, explorada Yeo et al. (2017). Também foi
acrescentado um antecedente especifico de uso efetivo,
isto é, a suscetibilidade a ofertas, baseada em Feng (2017)
e Tak e Panwar (2017). Ao propor e validar esses trés
construtos, este estudo se mostra util para avaliar outros
aplicativos, tecnologias ou produtos em pesquisas futuras
relacionadas 4 ado¢io de novas tecnologias. Este artigo
também contribui especificamente com a literatura
relacionada a teorias e modelos de adogio e aceitacao
de tecnologia que recomendam a expansdo para novos
contextos (Bagozzi, 2007; Venkatesh, Davis & Morris,
2007; Venkatesh et al., 2012), e novos cendrios culturais
(cendrio brasileiro), o que é considerado um passo critico
para avancar uma teoria (Alvesson & Kirreman, 2007).
Por fim, destacam-se as contribuicoes tedricas especiﬁcas
ao segmento estudado, que estd em fase de crescimento
em diversos paises e tem se mostrado um modelo de
negécios disruptivo, carecendo, portanto, de maiores
entendimentos no que se refere a0 comportamento de
seus consumidores (Ray et al., 2019).

Gerencialmente, os achados do estudo podem
ser relevantes para gestores do ecossistema de empresas

envolvidas, posto que, em certa medida, pode aprimorar o

nivel de entendimento sobre os antecedentes que exercem
influéncia sobre o comportamento de usudrios em relagio
A intengdo de uso e ao uso efetivo. Entre os antecedentes,
os resultados referentes ao “hdbito” indicam que esse
construto deve continuar sendo trabalhado, tanto junto
aos usudrios quanto instigado em nio usudrios, para
que possa haver a manutengio ¢/ou aumento da base
de clientes. Uma literatura gerencial interessante nesse
sentido ¢ a de Eyal (2014), que propde um modelo que
potencializa a criagio de hdbitos de uso de aplicativos
de smartphones. Outro construto, a “expectativa de
desempenho”, aponta aos gestores e desenvolvedores que
o modelo de negécio tem valor percebido pelos usudrios,
validando assim o modelo atual. As “condigées facilitadoras”
e a “inovatividade” indicam que ¢ necessdrio que a pessoa
possua um certo nivel de habilidades tecnoldgicas para se
tornar um usudrio desse tipo de aplicativo, o que sugere
que seja intensificada a transmissao de informagoes e os
treinamentos a nao usudrios, de modo a acelerar a chegada
de novos clientes. A “expectativa de esfor¢o”, por sua
vez, mostra que a sensacio de seguranca em utilizar os
aplicativos ¢ um antecedente importante da intencdo de
uso, que refor¢a a necessidade de se garantir experiéncias
positivas dos usudrios com as plataformas. A ciéncia de
dados e experimentos junto aos usudrios pode ser uma
fonte de informagio que auxilie nessa finalidade.

A “conveniéncia’ é um construto que destaca
alguns atributos que devem continuar sendo gerenciados,
como usabilidade, agilidade de entrega, mix de restaurantes,
promogdes, cobertura ¢ suporte. Na mesma linha, ¢é
importante também continuar fomentando a boa percep¢ao
das varidveis referentes ao “valor do preco”, utilizando
como referéncia as taxas cobradas pelos concorrentes ¢ o
valor monetdrio dos servigos substitutos, que sdo as bases
principais usadas pelos usudrios para formar a percep¢ao
desse custo-beneficio. Essa consideracio sobre o prego
reforca a necessidade em se monitorar a movimentagao

desses players constantemente.

5.1 Limitacoes e sugestoes para pesquisas
futuras

Embora esta pesquisa tenha apresentado nsights
relevantes sobre os aplicativos de entrega de alimentos e
validado o modelo UTAUT?2 para avaliar esse tipo de servigo,
ela também contém algumas limita¢des. Primeiro, os dados
foram obtidos por meio de uma amostra por conveniéncia

de usudrio de apenas um contexto socioecondmico, o
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Brasil, o que, por sua vez, pode refletir negativamente
na generalizacio dos resultados em outros paises. Assim,
sugere-se que o modelo proposto nesta pesquisa seja
explorado por estudos futuros em outros contextos.

Outra limitacdo desta pesquisa é que, apesar de o
construto “inten¢do de uso” do servico das plataformas de
delivery para restaurantes ser explicado em grande parte (R?
= 64,9%) pelas varidveis exdgenas, o comportamento de
uso do servico das plataformas de delivery para restaurantes
¢ explicado moderadamente (R* = 29,7%) do ponto
de vista tedrico conceitual. Assim, torna-se pertinente
continuar as investigagoes, de forma a identificar quais
outras varidveis podem ser acrescentadas ao modelo atual,
a fim de melhorar sua explicagao, devendo-se certamente
manter cuidado com sua parcimonia.

Como sugestio de pesquisas futuras, na medida
em que a natureza deste estudo ¢ transversal, sugere-se
um estudo longitudinal para descobrir como os clientes
adaptam sua experiéncia, percepg¢ao e satisfacio ao longo
do tempo com esses aplicativos. Sugere-se ainda: (i) que a
influéncia que uma promogao tem no comportamento dos
consumidores deve ser um constructo mais bem explorado
em estudos futuros; (ii) que a intencdo em continuar
usando esses aplicativos também seja monitorada; e (iii)
que sejam investigados quais sio os principais gatilhos
e gratificagdes relacionados com a lealdade as marcas

especificas de aplicativos de delivery de alimentos.
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Apéndice A
Itens e fonte de mensuragao
Construto Itens Fonte
Expectativa de performance EP1 Acho il usar aplicativos de delivery para restaurantes. Venkatesh et al. (2012)
EP2  Usar aplicativos de delivery para restaurantes aumenta minhas
opgoes de escolha.
EP3  Usar aplicativos de delivery para restaurantes me permite comer o
que gosto com maior facilidade.
*EP4  Usar aplicativos de delivery para restaurantes me permite maior
agilidade na escolha de refeicoes.
Expectativa de esforco EE1  Aprender a usar aplicativos de delivery para restaurantes ¢é ficil. Venkatesh et al. (2012)
EE2 A interado com os aplicativos de delivery para restaurantes é
simples e de fécil entendimento.
EE3  Acho ficil usar aplicativos de delivery para restaurantes.
EE4  E ficil para mim tornar-me habilidoso em usar aplicativos de
delivery para restaurantes.
Influéncia social IS1 Pessoas importantes para mim acham que eu devo usar aplicativos ~ Venkatesh et al. (2012)
de delivery para restaurantes.
IS2 Pessoas com quem eu me relaciono acham que eu deveria usar
aplicativos de delivery para restaurantes.
IS3  DPessoas cujas opinides eu valorizo preferem que eu use aplicativos
de delivery para restaurantes.
Condigoes facilitadoras *CF1  Tenho os recursos necessdrios (smartphone, acesso a internet, Venkatesh et al. (2012)
meios de pagamento) para usar aplicativos de delivery para
restaurantes.
CF2  Tenho o conhecimento necessdrio para usar aplicativos de delivery
para restaurantes.
CF3 A maneira de usar os aplicativos de delivery para restaurantes é
parecida com outras plataformas que eu uso no meu celular.
*CF4  Posso obter ajuda de outras pessoas quando tenho dificuldades de
usar os aplicativos de delivery para restaurantes.
Motivacoes heddnicas MHI1  Usar aplicativos de delivery para restaurantes é divertido. Venkatesh et al. (2012)
MH2  Usar aplicativos de delivery para restaurantes ¢ agraddvel.
MH3  Usar aplicativos de delivery para restaurantes é muito interessante.
Valor do prego VP1  Aplicativos de delivery para restaurantes possuem um preco do frete Venkatesh et al. (2012)
razodvel.
VP2 O frete dos aplicativos de delivery para restaurantes tem um étimo
custo-beneficio.
VP3  Aos pregos atuais praticados no frete, aplicativos de delivery para
restaurantes oferecem um bom valor.
Hébito HA1l O uso de aplicativos de delivery para restaurantes se tornou um Venkatesh et al. (2012)
hdbito para mim.
HA2  Sou viciado em usar aplicativos de delivery para restaurantes.
HA3  Tenho a necessidade de usar aplicativos de delivery para
restaurantes.
HA4  Usar aplicativos de delivery para restaurantes se tornou natural para
mim.
Intencio comportamental IC1  Pretendo continuar usando aplicativos de delivery para restaurantes Venkatesh et al. (2012)
no futuro.
IC2  Sempre vou tentar usar aplicativos de delivery para restaurantes
quando quiser pedir comidas em casa.
IC3  Planejo continuar usando aplicativos de delivery para restaurantes

frequentemente.

Nota. *O respectivo indicador foi excluido por ndo apresentar significancia e relevancia estatistica.
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Apéndice A
Continuagao...
Construto Itens Fonte
Suscetibilidade a ofertas SO1  Resgatar cupons e¢/ou aproveitar ofertas promocionais em Feng (2017)
aplicativos de delivery para restaurantes fazem que eu me sinta
bem.
*SO2  Sou mais tendencioso a comprar ou me tornar cliente de
aplicativos de delivery para restaurantes que oferecem promogoes.
SO3 A parte o dinheiro que economizo, resgatar cupons e aproveitar
ofertas promocionais em aplicativos de delivery para restaurantes
me deixa muito satisfeito(a).
Inovatividade IN1 Se eu fico sabendo de uma nova tecnologia, procuro experimenté-la.  Tak e Panwar (2017)
IN2 Dentro do meu circulo social, eu geralmente sou o primeiro a
experimentar novas tecnologias.
IN3  Gosto de experimentar novas tecnologias.
*IN4  No geral, sou hesitante em experimentar novas tecnologias.
Conveniéncia CO1  Prefiro o aplicativo que marquei como favorito porque ¢ o mais Especialistas
fécil de mexer.
CO2  Prefiro o aplicativo que marquei como favorito porque ele possui
maior agilidade na entrega.
*CO3  Prefiro o aplicativo que marquei como favorito porque ¢ o tinico
que tem meu(s) restaurante(s) preferido(s).
CO4  Prefiro o aplicativo que marquei como favorito porque ele oferece
as melhores promocgoes.
*CO5  Prefiro o aplicativo que marquei como favorito porque o frete ¢
mais barato.
COG6  Prefiro o aplicativo que marquei como favorito porque tem a
melhor 4rea de cobertura.
CO7  Orefiro o aplicativo que marquei como favorito porque oferece o
melhor suporte ao cliente.
Comportamento de uso USO  Uma vez por més (1). C. Martins et al. (2014)

Uma vez por semana (2).
Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3).
Todos os dias (4).

Virias vezes ao dia (5).

Nota. *O respectivo indicador foi excluido por ndo apresentar significAncia e relevincia estatistica.

Apéndice B

Visdo geral do comportamento de uso de plataformas de delivery para restaurantes

Varidvel N. % Varidvel N. %

Género masculino Género feminino

Uma vez por més (1). 14 8,9% Uma vez por més (1). 9 4,8%
Uma vez por semana (2). 37 23,4% Uma vez por semana (2). 43 23,1%
Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 43 27,2% Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 57 30,6%
Todos os dias (4). 52 32,9% Todos os dias (4). 60 32,3%
Virias vezes ao dia (5). 12 7,6%  Virias vezes ao dia (5). 17 9,1%
Faixa etdria - 18 a 23 anos Faixa etdria - 24 a 29 anos

Uma vez por més (1). 10 7,9%  Uma vez por més (1). 3 2,1%
Uma vez por semana (2). 8 6,3% Uma vez por semana (2). 15 10,6%
Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 55 43,3% Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 54 38,3%
Todos os dias (4). 41 32,3% Todos os dias (4). 64 45,4%
Virias vezes ao dia (5). 13 10,2%  Vdrias vezes ao dia (5). 5 3,5%

Faixa etdria - 30 a 35 anos

Faixa etdria - 36 a 41 anos

40|
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Apéndice B
Continuagao...
Varidvel N. % Variavel N. %

Uma vez por més (1). 2 5,7% Uma vez por més (1). 2 10,0%
Uma vez por semana (2). 9 25,7% Uma vez por semana (2). 8 40,0%
Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 16 45,7% Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 6 30,0%
Todos os dias (4). 6 17,1% Todos os dias (4). 4 20,0%
Virias vezes ao dia (5). 2 5,7%  Virias vezes ao dia (5). 0 0,0%
Faixa etdria - 42 a 47 anos Faixa etdria - 48 a 53 anos

Uma vez por més (1). 2 28,6% Uma vez por més (1). 1 20,0%
Uma vez por semana (2). 3 42,9% Uma vez por semana (2). 2 40,0%
Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 1 14,3% Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 1 20,0%
Todos os dias (4). 1 14,3% Todos os dias (4). 1 20,0%
Virias vezes ao dia (5). 0 0,0%  Virias vezes ao dia (5). 0 0,0%
Faixa etdria - 54 a 59 anos Faixa etdria - > 60 anos

Uma vez por més (1). 2 28,6% Uma vez por més (1). 1 50,0%
Uma vez por semana (2). 3 42,9% Uma vez por semana (2). 1 50,0%
Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 2 28,6% Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 0 0,0%
Todos os dias (4). 0 0,0% Todos os dias (4). 0 0,0%
Virias vezes ao dia (5). 0 0,0%  Virias vezes ao dia (5). 0 0,0%
Estado civil - Casado(a) Estado civil - Divorciado(a)

Uma vez por més (1). 2 3,3% Uma vez por més (1). 1 14,3%
Uma vez por semana (2). 13 21,3% Uma vez por semana (2). 2 28,6%
Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 19 31,1% Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 3 42,9%
Todos os dias (4). 25 41,0% Todos os dias (4). 1 14,3%
Virias vezes ao dia (5). 2 3,3%  Virias vezes ao dia (5). 0 0,0%
Estado civil - Separado(a) Estado civil - Solteiro(a)

Uma vez por més (1). 0 0,0% Uma vez por més (1). 18 6,6%
Uma vez por semana (2). 0 0,0% Uma vez por semana (2). 107 39,2%
Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 2 100,0% Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 61 22,3%
Todos os dias (4). 0 0,0% Todos os dias (4). 48 17,6%
Virias vezes ao dia (5). 0 0,0%  Virias vezes ao dia (5). 29 10,6%
Estado civil - Vitvo(a) Renda familiar - até R$ 1.874,00

Uma vez por més (1). 1 100,0% Uma vez por més (1). 2 7,1%
Uma vez por semana (2). 0 0,0% Uma vez por semana (2). 6 21,4%
Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 0 0,0% Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 15 53,6%
Todos os dias (4). 0 0,0% Todos os dias (4). 3 10,7%
Virias vezes ao dia (5). 0 0,0%  Virias vezes ao dia (5). 2 7,1%
Renda familiar - R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00 Renda familiar - R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00

Uma vez por més (1). 2 3,6% Uma vez por més (1). 15 11,5%
Uma vez por semana (2). 11 20,0% Uma vez por semana (2). 11 8,5%
Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 16 29,1% Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 58 44,6%
Todos os dias (4). 20 36,4% Todos os dias (4). 43 33,1%
Virias vezes ao dia (5). 6 10,9%  Virias vezes ao dia (5). 3 2,3%
Renda familiar - R$ 9.370,01 a R$ Renda familiar - R$ 18.740,01 ou mais

18.740,00

Uma vez por més (1). 6 8,7% Uma vez por més (1). 3 4,8%
Uma vez por semana (2). 18 26,1% Uma vez por semana (2). 9 14,5%
Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 31 44,9% Uma vez a cada periodo de 2 ou 3 dias (3). 19 30,6%
Todos os dias (4). 13 18,8% Todos os dias (4). 27 43,5%
Virias vezes ao dia (5). 1 1,4%  Virias vezes ao dia (5). 4 6,5%
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