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Resumo

O objetivo deste artigo € analisar os fatores que influenciam o comportamento de uso dos
aplicativos de entrega (delivery) para restaurantes pelos usuérios brasileiros. Os aplicativos
representam uma nova via de distribuicdo de produtos e servigos, e no caso dos restaurantes
uma forma de atender a demanda de consumidores que buscam velocidade e conveniéncia.
Estudos sobre o comportamento do consumidor afirmam que com 0 desenvovimento e
disponibilizagdo de tecnologias que representam novos meios de consumo de bens e servigos
no mercado, como os aplicativos, € necessario analisar os fatores comportamentais que
influenciam as pessoas a aceitarem ou rejeitarem tais dispositivos. Com base na reviséo da
literatura sobre a intencdo comportamental, identificou-se 0 modelo UTAUT2 e outros trés
fatores que foram agregados ao modelo e que influenciam diretamente os consumidores que
utilizam essa nova via de consumo. Para analisar 0 modelo de pesquisa foram obtidas 344
respostas vaidas por meio de um survey. A andlise dos dados foi realizada pelo software
Smart-PL S para Modelagem de Equacfes Estruturais (MEE). Os resultados suportaram 10
das 13 hipéteses analisadas e indicaram que o fator com maior impacto na Intencéo de uso
dos aplicativos para entrega de alimentos é o Habito.
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Um Estudo sobre os Fatores que Influenciam a Intencdo e o Comportamento de Uso de
Plataformas de Delivery para Restaurantes

Resumo

O objetivo deste artigo ¢ analisar os fatores que influenciam o comportamento de uso dos
aplicativos de entrega (delivery) para restaurantes pelos usudrios brasileiros. Os aplicativos
representam uma nova via de distribui¢do de produtos e servigos, € no caso dos restaurantes
uma forma de atender a demanda de consumidores que buscam velocidade e conveniéncia.
Estudos sobre o comportamento do consumidor afirmam que com o desenvovimento e
disponibiliza¢do de tecnologias que representam novos meios de consumo de bens e servigos
no mercado, como os aplicativos, ¢ necessario analisar os fatores comportamentais que
influenciam as pessoas a aceitarem ou rejeitarem tais dispositivos. Com base na revisao da
literatura sobre a intencdo comportamental, identificou-se 0 modelo UTAUT2 e outros trés
fatores que foram agregados ao modelo e que influenciam diretamente os consumidores que
utilizam essa nova via de consumo. Para analisar o modelo de pesquisa foram obtidas 344
respostas validas por meio de um survey. A anélise dos dados foi realizada pelo software Smart-
PLS para Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE). Os resultados suportaram 10 das 13
hipéteses analisadas e indicaram que o fator com maior impacto na Intencdo de uso dos
aplicativos para entrega de alimentos ¢ o Habito.

Palavras-chave: Inten¢do de uso; Comportamento de uso; Aplicativos de entrega; UTAUT 2
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1. Introducao

O desenvolvimento incremental da internet causou mudangas nas relagdes humanas e,
consequentemente, na forma de comercializar produtos e/ou servigos (Navimipour & Soltani,
2016; Kutyk & Michatowska, 2016). Entre as formas de consumo online, os aplicativos de
celulares se popularizaram. A comunica¢do mével ¢ um dos meios mais utilizados no mundo,
cinco bilhdes de pessoas possuem dispositivos moveis e as assinaturas desses meios de
comunica¢do em todo o mundo se estenderam para um total de seis bilhdes de pessoas (Kiat,
Samadi, & Hakimian, 2017). Essa tecnologia tem sido utilizada nao apenas para relagdes
interpessoais, mas também para outros fins, como a venda e compra de bens e servigos. Dados
da Confederacao Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e SPC (2017) mostram que, em 2016,
no Brasil, uma em cada cinco compras virtuais foi realizada por meio de smartphones ou tablets,
e mais da metade dos consumidores brasileiros com acesso a internet ja utilizou algum
aplicativo (app) para adquirir produtos.

A Criteo (2018), empresa de consultoria em propaganda online, aponta que os apps respondem
por 30% das vendas em dispositivos moveis para varejistas que investem em apps de compras
e web mobile mundialmente. As compras feitas por meio de aplicativos trazem diversos
beneficios para o consumidor, como a facilidade de acesso, a praticidade no uso ¢ a
possibilidade de encontrar melhores pregos/ofertas (Confederacdo Nacional de Dirigentes
Lojistas & SPC, 2017).

Os apps representam oportunidades de negocio e tém sido explorados em pesquisas que visam
analisar as atitudes dos consumidores em relagcdo aos servi¢os online, de modo a identificar
como as organizagdes podem aprimorar esse meio de distribuicdo e de contato com seus
clientes, bem como contribuir com a literatura sobre essa tematica apresentado fatores que
influenciam a intencao de compra (Kiat et al., 2017; Lee, Lee, & Jeon, 2017; Yeo, Goh, &
Rezaei, 2017). Entre esses estudos, Lee, Lee e Jeon (2017) e Yeo et al. (2017) explicam ser
necessario investigar os apps referentes ao delivery de alimentos, que, embora nao sejam tao
populares quanto outros meios de pedir comida, o nimero de usuarios de apps que tém essa
finalidade estd aumentando. Uma pesquisa da Associagao Brasileira de Bares e Restaurantes
(Abrasel) indicou que o setor de entregas de alimentos em domicilio movimentou R$ 9 bilhdes
no pais em 2015, com tendéncia esperada de crescimento entre 7% e 10% ao ano (Abrasel,
2016). O servigo de delivery funciona bem em cidades de grandes negocios, onde a vida ¢ mais
corrida e a locomog¢ao de um lugar para outro ¢ lenta, devido a enorme frota de veiculos nas
ruas (SEBRAE, 2014). Com a concorréncia elevada na industria de food service e a
popularidade dos aplicativos de entrega de alimentos, € util ter uma compreensao dos fatores
que atraem os consumidores a usar esses aplicativos (Lee et al., 2017).

Com o objetivo de analisar os fatores que influenciam o comportamento de uso dos aplicativos
de entrega (delivery) para restaurantes pelos usuarios brasileiros, foram investigados modelos
apresentados pela literatura sobre comportamento do consumidor online utilizados para avaliar
os antecedentes que afetam a intencdo e o comportamento de uso de novas tecnologias para
adquirir bens e servicos, e foi verificado que muitos estudos sobre avaliacao da utilizacdo de
novas tecnologias ou servicos tém adotado a Teoria Unificada da Aceitagdo e Uso de
Tecnologia 2 (UTAUT?2) para esse tipo de analise (Alalwan, Dwivedi, & Rana, 2017; Baptista
& Oliveira, 2015; Shareef, Archer, & Dwivedi, 2013; Venkatesh, Thong, & Xu, 2012a).
Todavia, além dos fatores indicados pelo UTAUT 2, apresentado no referencial tedrico, nesta
pesquisa foram acrescentados ao modelo construtos diretamente associados a intengdo e ao
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comportamento de uso de plataformas de delivery, sdo eles: (i) Susceptibilidade a ofertas; (i)
Inovativiade e (iii) Conveniéncia. Acrescentar esses construtos fornece extensdo para o
UTAUT 2, que originalmente nao contém esses fatores, valida um modelo direcionado para a
avaliacdo dos antecedentes associados ao delivery de alimento e contribui empiricamente ao
indicar os antecedentes que podem atrair consumidores para utilizarem os apps que t€ém essa
finalidade, ampliando as oportunidades de negdcio.

2. Fundamentacio teodrica
2.1 Avaliacao dos antecedentes que afetam a intencio e comportamento de uso dos apps:
UTAUT2

Com a evolugdo de tecnologias moveis, empresas em todo o mundo tém a oportunidade de
expandir seus negocios atuais, uma vez que ¢ mais facil chegar aos consumidores a qualquer
momento e em qualquer lugar por meio da combinacao dessa tecnologia e da internet (Meuter
et al., 2005). Todavia, como os clientes da industria de food service sdo inconstantes, as
organizagoes precisam acompanhar as mudancas de gosto, moda e facilidade de acesso (Lee et
al., 2017). Embora o desenvolvimento e proliferacao de smartphones facilitou o atendimento
das demandas dos consumidores desse seguimento por fornecerem a conectividade em tempo
real de aplicativos moveis, tornando os apps de entrega de alimentos populares entre os clientes
que buscam velocidade e conveniéncia, ainda ¢ necessario compreender quais fatores
efetivamente afetam a intencdo e comportamento de uso dessa tecnologia no segmento de
alimentos (Balasubramanian, 2015; Lee et al., 2017; Meuter et al., 2005).

Para identificar os fatores que influenciam a decisdo de um consumidor utilizar um produto ou
tecnologia, primeiro € necessario compreender o que ¢ a Inten¢do de uso. Esse construto ¢
oriundo tanto do modelo proposto pela Theory of Reasoned Action (TRA) apresentada por
Fishbein e Ajzen (1975), quanto pela Theory of Planned Behavior (TPB) concebida por Azjen
(1991). Em ambeas as teorias, a Inten¢ao de uso ¢ um fator central que influencia um individuo
a realizar determinado comportamento. As intengdes sao exploradas para identificar os fatores
motivacionais que afetam um comportamento e representa indicios de quanto as pessoas estao
dispostas a tentar, de quanto esfor¢o estdo planejando exercer para realizar o comportamento.
Nessas teorias, os autores destacam que a intengdo sO pode encontrar expressao no
comportamento se o comportamento em questao estiver sob controle volitivo, ou seja, se o
individuo puder decidir & vontade para executar ou ndo o comportamento (Azjen, 1991). Nesse
sentido, a Inten¢ao comportamental refere-se a possibilidade subjetiva do individuo realizar um
comportamento especifico; e o Comportamento de uso estd associado ao ato de consumir
determinado produto ou tecnologia (Azjen, 1991; Davis, 1985; Fishbein & Ajzen, 1975;
Venkatesh et al., 2012). Com base na definicdo desses construtos, elaborou-se a primeira
hipotese desta pesquisa (H1):

H1: A “Intengdo de uso” impacta positivamente no “Comportamento de uso”.

Ao explorar os antecedentes diretamente relacionados a Intencao e ao Comportamento de uso
dos apps, 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 ¢
considerado um fator influente na adogao e uso de uma tecnologia. A Inovatividade ¢ um trago
de personalidade relacionado a receptividade de um individuo a novas ideias (Feng, 2017;
Kessler & Martin, 2017; Tak & Panwar, 2017). Uma observagao comum ¢ que os individuos
com alto grau de inovagdo sdo mais ambiciosos e mais dispostos a experimentar novas marcas
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(Feng, 2017). Ademais, esse tipo de consumidor foca mais no resultado trazido pelo uso da
tecnologia. Em oposi¢ao, aqueles que possuem um baixo nivel de Inovatividade cognitiva tém
foco no esforgo, facilidade de uso e ludicidade da tecnologia (Kessler & Martin, 2017b). Uma
vez que o conceito de Inovatividade pode ser definido como a tendéncia de um individuo em
testar novas tecnologias (Kiat & Samadi, 2017), elaborou-se a seguinte hipotese:

H 2: A “Inovatividade” impacta positivamente na “Intencao de uso”.

Além da Inovatividade, alguns estudos, como Tak e Panwar (2017) sugerem avaliar a
Susceptibilidade a ofertas (Deal-proneness) em relagdo a utilizagdo dos apps. Esse construto
foi definido por Webster (1965) como a propensdo dos consumidores a comprar produtos que
estejam em ofertas promocionais, ou seja, com o prego reduzido. Nesse estudo, a
Susceptibilidade a ofertas ¢ concebida como a fun¢dao do comportamento de compra do
consumidor em que uma determinada marcar ¢ vendida com base em um acordo entre as partes.
Esse acordo ¢ feito a partir de pregos promocionais, o que pode ocorrer por meio da reducao de
preco, ofertas promocionais (exemplo: cupons), ofertas de langamento e bonus por aumento no
volume comprado (Hackleman & Duker, 1980). Dado que € necessario que o consumidor saiba
o objetivo da plataforma e tenha experimentado ela para que ele possa de fato se tornar
susceptivel as ofertas do contexto ou nao, Tak e Panwar (2017) sugerem que a Susceptibilidade
a ofertas ¢ relacionado somente ao comportamento de uso. Portanto, a terceira hipotese proposta
nesta pesquisa €:

H3: A "Susceptibilidade a ofertas" impacta positivamente no "Comportamento de uso".

Nos estudos sobre novas tecnologias (Kessler & Martin, 2017), compra online e apps (Lee et
al., 2017; Yeo et al., 2017), a Conveniéncia ¢ indicada como fator a ser explorado em relacdo a
intencao de uso do consumidor. O grande diferencial dos meios online de oferecer produtos e
servicos ¢ sua capacidade de gerar valor oferecendo conveniéncia e acessibilidade em qualquer
lugar e a qualquer momento (Balasubramanian et al., 2002). Yeo et al. (2017) explicam que a
conveniéncia esta relacionada a economia de tempo e energia que os consumidores gastam
(conveniéncia) para comprar um produto, o que aumenta o valor dos servicos prestados. Clarke
e Flaherty (2003) ainda adicionam a facilidade de personalizacdo no momento da compra na
lista de beneficios identificados. Posto que a Conveniéncia estéd relacionada aos beneficios de
um produto ou servico e pode afetar a decisdo do consumidor, a quarta hipotese desta pesquisa
é:

H 4: A “Conveniéncia” impacta positivamente na “Inten¢ao de uso”.

De modo a completar o grupo de antecedentes que influenciam a intengao ¢ comportamento de
uso dos apps especificos para entrega de alimentos, observa-se na literatura que ha vertentes
tedricas sobre comportamento do consumidor utilizadas para avaliar a aceitagdo de novos
produtos, servicos e/ou tecnologias. Entre elas, a Teoria Unificada da Aceitagdo e Uso de
Tecnologia (UTAUT2) desenvolvida por Venkatesh et al. (2003) analisa as agdes do
consumidor frente as tecnologicas por meio de sete constutos que impactam diretante a inten¢ao
de uso: (i) Expectativa de desempenho; (ii) Expectativa de esforco; (iii) Influéncia social; (iv)
Condigdes facilitadoras; (v) Preco; (vi) Motivagdo heddnica; (vii) Hébito.
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Construto

Definigdo

Referéncias

Expectativa de
Desempenho

Expectativa de Esforco

Influéncia Social

Motivacdo Heddnica

Preco

Condigoes Facilitadoras

Habito

Grau em que tecnologia potencializara
beneficios aos consumidores na
execucdo de suas atividades.

Grau de facilidade associado ao uso da
tecnologia pelos consumidores.

Medida em que os consumidores
percebem que outras pessoas
importantes (por exemplo, familiares e
amigos) acreditam que devem usar
uma tecnologia especifica.

Diversdo ou o prazer derivado do uso
de uma tecnologia.

Tradeoff cognitivo dos consumidores
entre os beneficios percebidos dos
servigos e a politica monetaria (custos
financeiros) para usa-los.

Disponibilidade de recursos
necessarios para realizar um
comportamento especifico, o que
inclui disponibilidade de tempo, de
dinheiro e outros recursos
especializados.

Desenvolvido na medida em que as
pessoas tendem a realizar
comportamentos automaticamente por
causa da aprendizagem.

Alalwan et al., 2017; Venkatesh et
al., 2012a; Zhou, Lu, & Wang,
2010.

Alalwan et al., 2017; Davis, 1989;
Venkatesh, 2012.

Brown & Venkatesh, 2005.

Brown & Venkatesh, 2005;
Venkatesh et al., 2012

Venkatesh et al., 2012

Alalwan et al., 2017; Brandon-
Jones & Kauppi, 2015; Brown &
Venkatesh, 2005; Dejonghe, 2015;
Ramirez-Correa, Rondan-
Catalufia, & Arenas-Gaitan, 2014;
Venkatesh, 2012; Venkatesh et al.,
2012a; Zhou et al., 2010.

Liao, Palvia, & Lin, 2006;
Limayem, Khalifa, & Frini, 2000;
Smidfelt Rosqvist & Hiselius,
2016; Venkatesh et al., 2012

Fonte: Adaptado de Venkatesh et al., 2003

Conforme observado por Venkatesh et al. (2012), os construtos do UTAUT2 explicam a
Intencdo Comportamental em 74% e o Comportamento de uso em 52%. Assim, com base no
UTAUT?2, esta pesquisa propdem as seguintes hipoteses para avaliagdo do comportamento do
consumidor em relag@o aos apps de entrega de alimentos:

H5: A “Expectativa de desempenho” impacta positivamente na “Inten¢do de uso”.
H6: A “Expectativa de esfor¢o” impacta positivamente no “Intencao de uso”.

H7: A “Influéncia social” impacta positivamente na “Intenc¢ao de uso”.

HS8: O “Valor do preco” impacta positivamente na “Intengao de uso”.

H9: A “Motivagdo heddnica” impacta positivamente na “Intencao de uso”.

Ao apresentar o UTAUT2, Venkatesh et al. (2012) destacam algumas particularidades do
construto Condig¢des facilitadoras. Os autores observam que em um ambiente organizacional,
as condigdes facilitadoras podem servir como proxy para o controle comportamental real e
influenciar diretamente o comportamento, o que também ¢ sugerido por Ajzen (1991). Isso se
deve ao fato de que tais condi¢des, como treinamento e suporte fornecidos, podem variar
significativamente entre fornecedores de aplicativos e afetar a decisao dos consumidores e seu
comportamento. Nesse sentido, as Condi¢des facilitadoras agirdo mais como o controle
comportamental percebido na TPB e influenciardo tanto a inten¢do quanto o comportamento
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(Ajzen, 1991). Especificamente, um consumidor que tem acesso a um conjunto favoravel de
condicdes facilitadoras ¢ provavel que tenha mais intengdo de usar uma tecnologia. Assim,
nesta pesquisa sao propostas duas hipoteses referentes a esse construto:

H10: As “Condig¢des facilitadoras” impactam positivamente na “Intencdo de uso”.
H11: As “Condigdes facilitadoras” impactam positivamente no “Comportamento de uso”.

Semelhante as Condi¢des facilitadoras, Venkatesh et al. (2012) mostraram que o Héabito possui
um efeito direto sobre o uso da tecnologia, mas também modera o efeito da intengdo de uso.
Essas relagdes se devem ao fato de que os autores consideram o Héabito como algo vinculado a
uma experiéncia anterior que afeta tanto as decisdes quanto o comportamento do individuo.
Portanto, formulou-se duas hipoteses referentes a esse construto:

H12: O “Habito” impacta positivamente na “Intencdo de uso”.
H13: O “Habito” impacta positivamente no “Comportamento de uso”.

Com base nas 13 hipoteses, foi elaborado o modelo de pesquisa apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Modelo de Pesquisa e Hipoteses

Condigoes
facilitadoras

. H2
Expectativa de
desempenho 5

Expectativa de

Susceptibilidade a
ofertas

esforco Ho

Influéncia HT Intengdo de uso Fie
social plataformas de delivery
para restaurantes
HS8
Valor do Prego
HY

Comportamento de uso de
plataformas de delivery
para restaurantes

Motivagdo

hedonica

Conveniéncia

Fonte: Elaborado pelos autores

Habito

3. Metodologia

Tendo em vista o objetivo da pesquisa optou-se por utilizar a abordagem quantitativa, na qual
sdo utilizadas estratégias sistematicas e objetivas no processo de desenvolvimento do estudo. A
partir da abordagem metodoldgica proposta nesta pesquisa, foi utilizado o método de survey,
por se apresentar como o mais adequado para este estudo, uma vez que esta associado a
observagao por meio de perguntas diretas ou indiretas, aplicadas a populagdes numerosas. Esse
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método apresenta como vantagem a confiabilidade para estabelecer regularidades sociais € a
possibilidade de generalizacdo (Malhotra, Birks, & Nunan, 2017).

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionério formal desenvolvido pelos
autores com base em escalas ja validadas por Venkatesh et al., (2012), Feng, (2017), Tak &
Panwar, (2017) e Martins, Oliveira, & Popovic (2014), todas adaptadas para o contexto do uso
dos servigos das plataformas de delivery para restaurantes. Esse instrumento de pesquisa foi
estruturado com perguntas referentes aos construtos e medidas por meio de uma escala de Likert
de cinco pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). Além disso,
foram elaboradas perguntas para coletar dados socio-demograficos dos respondentes, incluindo
informacdes sobre a frequéncia de uso dos servigos das plataformas de delivery para
restaurantes. A disposicao e a forma de apresentagdo das perguntas foram avaliadas por meio
de um pré-teste realizado com um pequeno niimero de usuarios dos servigos das plataformas de
delivery para restaurantes. Esse teste foi essencial para garantir a alta consisténcia interna dos
itens de mensuragao.

O processo de amostragem foi predeterminado. Os dados foram coletados nos meses de outubro
e novembro de 2018, periodo em que ocorreu a aplicagdo do questionario resultante do pré-
teste, estruturado, padronizado e criado com a ferramenta Google Forms. Optou-se pela
ferramenta “resposta obrigatéria” em todos os itens, sendo impossivel para o respondente trocar
de se¢do caso todos os itens nao fossem respondidos, destacando a questdo ndo respondida no
momento do envio. Tal medida busca minimiza a existéncia de dados ausentes nos
questionarios eletronicos, técnica também aplicada em pesquisas realizadas por Cardozo
(2015), Cardozo e Petrin (2017) e Christino, Silva, Cardozo, de Padua Carrieri e de Paiva
Nunes, (2019).

Além da divulgacao nas redes foi utilizado a técnica denomina de bola de neve (snowball
sampling), os autores convidaram seu ciclo social a responder ao questionario e divulgar para
conhecidos. Obteve-se 344 respostas validas e ressalta-se que todos os respondentes sdo
usuarios dos servicos das plataformas de delivery para restaurantes.

4. Analise dos dados e apresentacio dos resultados

Os dados coletados foram analisados utilizando a abordagem de minimos quadrados parciais
(MQP) para modelagem de equacdes (MEE) no SmartPLS 3. MPQ ¢ baseado em técnica de
MEE, permitindo que cada indicador possa variar em quanto contribui para a pontuagao geral
da variavel latente, sendo assim preferivel a outras técnicas (Wynne W Chin, Marcolin, &
Newsted, 2003).

A analise dos resultados segue a abordagem de duas etapas para avaliar os modelos de equagdes
estruturais recomendadas por Peng & Lai, (2012), examinamos primeiro o modelo de
mensuracao para avaliar a confiabilidade do instrumento de pesquisa e propriedades de validade
interna. Nos seguimos com o exame do modelo estrutural para testar hipoteses de pesquisa
propostas neste estudo.

Na préxima se¢do ¢ apresentado o perfil da amostra e na sequéncia examina-se o modelo de
mensuracao e o modelo estrutural.

4.1 Descricao da amostra

Os primeiros dados analisados sao referentes a descricdo da amostra, conforme apresentado na
7
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Tabela 1, na qual sdo indicadas todas as caracteristicas dos respondentes que podem contribuir
para a compreensao dos resultados.

Tabela 2 — Descricio da amostra

Variavel N. % Variavel N. %
Género Estado civil

Masculino 158 45,9% Casado(a) 61 17,7%
Feminino 186 54,1% Divorciado(a) 7 2,0%
Faixa etaria Separado(a) 2 0,6%
18 a 23 anos 127 36,9% Solteiro(a) 273 79,4%
24 a 29 anos 141 41,0% Vitvo(a) 1 0,3%
30 a 35 anos 35 10,2% Renda familiar

36 a4l 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% R$18.740,01 ou mais 62 18,0%
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%
Total 344 100% Total 344 100%

Fonte: Elaborado pelos autores

4.2 Avaliacio do modelo de mensurac¢ao

O modelo de mensuragdo foi avaliado a partir dos seguintes critérios: (i) validade convergente;
(i1) confiabilidade e consisténcia interna; e (iii) validade discriminante. A Tabela 2 apresenta
os valores dos carregamentos, indicadores de confiabilidade, varidncia média extraida,
confiabilidade composta e alpha de Cronbach. Todos os indicadores e construtos atendem aos
valores sugeridos por Hair et al., (2017) ou seja, apresentam carregamentos>0,70, indicador de
confiabilidade e variancia média explicada — AVE >0,50), além de Confiabilidade composta e
alpha de cronbach >0,60 e <0,90).

Tabela 3 - Validade convergente e confiabilidade e consisténcia interna

Cronbach's Composite  Average Variance
Alpha Reliability Extracted (AVE)

Conveniéncia 0,778 0,846 0,523 CO1 0,747
CcO2 0,728
CO4 0,701
CO6 0,723
CO7 0,738
Condigoes facilitadoras 0,700 0,804 0,673 CF2 0,871
CF3 0,767
Expectativa de esfor¢o 0,857 0,903 0,700 EE1 0,850
EE2 0,814
EE3 0,867
EE4 0,814
Expectativa de desempenho 0,723 0,804 0,578 EP1 0,804

Construto Item Loadings
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EP2 0,723
EP3 0,752
Habito 0,875 0,912 0,722 HA1 0,896
HA2 0,817
HA3 0,822
HA4 0,863
Intengdo de uso 0,833 0,900 0,749 IC1 0,870
IC2 0,818
IC3 0,906
Inovatividade 0,868 0,918 0,789 IN1 0,918
IN2 0,848
IN3 0,897
Influencia social 0,899 0,937 0,832 I1IS1 0,892
IS2 0,939
IS3 0,904
Motivagdes hedonicas 0,814 0,888 0,726 MHI1 0,840
MH2 0,893
MH3 0,821
Susceptibilidade a ofertas 0,755 0,869 0,771 SO1 0974
SO3 0,770
Comportamento de uso 1,000 1,000 1,000 USO 1,000
Valor do Preco 0,818 0,947 0,857 VP1 0,905
VP2 0,931
VP3 0,941

Fonte: Elaborado pelos autores

A validade discriminante foi analisada usando o critério Fornell-Larcker e Rdcio Heterotrait-
Monotrait (HTMT). A Tabela 3 contém a raiz quadrada AVE em negrito ao longo da diagonal,
verificando a condi¢do de ser maior que a correlacao entre construtos (Fornell & Larcker, 1981).
Observa-se que os valores nas diagonais da tabela sdo superiores as suas correlagdes com outras
variaveis, fornecendo evidéncias de que a validade discriminante ¢ estabelecida.

Tabela 4 - Critério Fornell-Larcker
Construto USO CF EP EE HA IS IN IC MH CO SO VP
Comportamento de uso 1,000
Condigoes facilitadoras 0,004 0,820
Expectativa de desempenho -0,031 0,305 0,760

Expectativa de esforgo -0,074 0,586 0,343 0,837

Habito 0,037 0,287 0425 0,344 0,850

Influencia social 0,109 0,221 0428 0,163 0,395 0,912

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

Intengédo de uso -0,041 0,364 0,514 0,392 0,714 0,330 0,307 0,866

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

Conveniéncia 0,018 0,160 0,300 0,198 0,344 0,281 0,345 0,263 0,358 0,723
Susceptibilidade a ofertas 0,106 0,212 0,291 0,199 0,304 0,279 0,374 0,276 0,320 0,323 0,878

Valor do Preco 0,038 0,063 0,064 0,067 0,195 0,220 0,123 0,160 0,229 0,211 0,057 0,926

9
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Fonte: Software Smart PLS

Nota: USO - Comportamento de uso, CF - Condigdes facilitadoras, EP - Expectativa de desempenho, EE -
Expectativa de esforgo, HA - Habito, IS - Influencia social, IN — Inovatividade, IC - Intencdo de uso, MH -
Motivagdes heddnicas, CO — Conveniéncia, SO - Susceptibilidade a ofertas e VP - Valor do Preco.

Como mostrado na Tabela 3, cada item apresenta uma maior carga em seu fator correspondente
do que a carga cruzada em outros fatores (Wynne W. Chin, 1998).

Quanto ao critério HTMT, os valores de entre as relacdes dos construtos devem ser menores
que 0,9 (Hair et al., 2017). Todos os construtos analisados atendem ao critério.

No final, ambos os critérios foram satisfeitos, Fornell-Larcker e Rdacio Heterotrait-Monotrait
(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 usado
para testar o modelo estrutural.

4.3 Modelo estrutural e testes de hipdteses

Apbs o processo de avaliagdo do modelo de mensuragdo fez-se a avaliacio do modelo
estrutural, o qual examina a capacidade preditiva do modelo e as relagdes entre os construtos
(Peng & Lai, 2012).

Antes de proceder a avaliagdo do modelo estrutural, a multicolinearidade deve ser examinada
de acordo com o valor de tolerancia (VIF). De acordo com Cohen, West, & Aiken, (2014),
considera-se como indicativo de nao 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 utilizado a variancia explicada
(R?), que é um critério central para avaliar o modelo estrutural, conforme sugerido por Jorg
Henseler et al., (2014). As variaveis exdgenas explicaram 64,9% de varia¢des do construto
Intencdo de uso do servigo das plataformas de delivery para restaurantes e 29,7% do
Comportamento de uso do servigo das plataformas de delivery para restaurantes. Estes valores
sugerem bom poder preditivo e explicativo do modelo.

Dando sequéncia, avaliou-se a significancia e relevancia das relagcdes no modelo estrutural. A
analise das relacdes 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 bootstrap com 5000 iteragdes de reamostragem (Wynne W. Chin, 1998).

A Tabela 5 apresenta os coeficientes de caminho entre os construtos e seus respectivos niveis
de significancia, gerados ap6s a aplicacao do algoritmo PLS. 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 ¢
1,57 para o nivel de significancia de 1%, 5% e 10% respectivamente Tortosa, Moliner, &
Sanchez, (2009).
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Tabela 5 Coeficientes de caminho entre os construtos e respectivos niveis de significancia

Standard

Path p Deviation &;g;?;g:% P Values Slgrlljg;nce Hypothesis
(STDEYV)
pp  Intencdo de uso -> 0,152 0,073 2,075 0,038 ok Suportada
Comportamento de uso
H2 fi‘:’lf:;‘“dade - Intengao 609 0,045 1,949 0,051 o Suportada
p3  Susceptibilidade aofertas -\ 63 1,999 0,072 o Suportada
> Comportamento de uso
H4 dceo?l:gmen“a = Intengdo 536 0,04 1,792 0,073 o Suportada
Expectativa de
H5 desempenho -> Intengdo 0,229 0,05 4,562 0 * Suportada
de uso
pe Expectativadeesforco > o5 59 1,716 0,086 o Suportada
Intengdo de uso
g7 Influencia social -> 0,034 0,049 0,702 0,482 NS Ndo
Intengdo de uso Suportada
HS X:E’Srodo Prego ->1Intengdo 35 039 1,826 0,085 o Suportada
po Motivagdes hedonicas > )5 549 0,572 0,567 NS Nao
Intencdo de uso Suportada
p1g Condigoes facilitadoras > 59 g 2,047 0,041 ok Suportada
Intengdo de uso
Condigoes facilitadoras -> Nio
HIl Comportamento de uso 0,004 0,059 0,067 0,946 NS Suportada
H12 Habito -> Intencao de uso 0,58 0,044 13,095 0 * Suportada
pp3 Habito->Comportamento 1y 176 1,893 0,058 o Suportada

de uso

Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota: NS — Nio significativo, ¥*P<=0,001; **P<=0,05 ¢ ***P<=0,10.

4.4 Discussao dos resultados

O modelo teodrico analisado nesta pesquisa apresenta fatores que se trabalhados adequadamente
pelas organizacdes podem melhorar o desempenho dos apps e conquistar os clientes, de modo
que passem a utilizar esse meio de consumo. De um total de 13 hipdteses analisadas que
repesentam os fatores que impactam na intengdo ou no comportamento, apenas trés nao foram
suportadas pelos dados obtidos.

Entre as hipoteses suportadas, observa-se que se comparado aos outros construtos, o Habito tem
maior influéncia na Intengdo de uso (Hipotese H12 — 0,580) e elevado impacto no
Comportamento de uso (Hipotese H13 — 0,110). Isso significa que a utilizagdo dos apps ja se
tornaram uma pratica para os respondentes ¢ o comportamento de uso desses meios de consumo
ja foi aprendido (Liao, Palvia, & Lin, 2006; Limayem, Khalifa, & Frini, 2000; Venkatesh et al.,
2012). Esse resultado também justifica o fato de a hipotese H10 (“Condigdes facilitadoras™
impactam positivamente na “Inten¢do de uso”) ter sido aceita, uma vez que os respondentes
confirmam que t€ém conhecimento necessario para usar apps de entrega para restaurantes € que
a maneira de manipular esses aplicativos ¢ parecida com outras plataformas que eles ja estdo
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acostumados a utilizar no seu celular. Ademais, a hipotese H6 (“Expectativa de esfor¢o”
impactam positivamente na “Intencdo de uso”), ou seja a facilidade em utilizar os apps também
foi aceita, o que contribui para as condigdes facilitadoras e o habito (Alalwan et al., 2017; Davis,
1989; Venkatesh et al., 2012).

Outro fator que apresenta forte impacto na Intencdo de uso ¢ a Expectativa de desempenho
(hipotese HS - 0,229), o que confirma que os apps representam beneficios aos consumidores na
execucdo de suas atividades. Assim, infere-se que a Conveniéncia (Balasubramanian et al.,
2002) e o Prego (Venkatesh et al., 2012) sejam um desses beneficios, dado que as hipoteses (H4
e H8) referentes a esse construto foram suportadas.

Duas hipoteses suportadas que refletem a caracteristica dos usudrios dos apps de entrega de
alimentos sao referentes a Inovatividade (H2), que teve impacto na Intengdo de uso, ¢ a
Susceptibilidade a ofertas (H3), que influencia diretamente o0 Comportamento de uso. O fato de
ambas as hipoteses serem suportadas indica que os usudrios desses apps sao receptivos a novas
ideias e tém disposicdo para experimentar novas praticas e marcas (Feng, 2017; Kessler &
Martin, 2017; Tak & Panwar, 2017). Ademais, as ofertas representam atrativos para que
utilizem esse meio de consumo (Tak & Panwar, 2017).

Por fim, observam-se mais duas caracteristicas dos usuarios dos apps avaliados nesta pesquisa.
Primeiro, eles nao utilizam esse meio de consumo por diversdo, o que se refere a Motivagao
hedonica. Esse resultado ¢ justificado pela propria natureza dessa tecnologia, que ¢ utilizada
unicamente como meio de consumir alimentos. Segundo, os consumidores nao utilizam os apps
por influéncia das pessoas proximas ou importantes para eles, ou seja, nesse caso, nao recebem
influéncia social (Brown & Venkatesh, 2005).

5 Conclusao

O presente trabalho buscou analisar os fatores que influenciam a intengdo e comportamento de
uso de aplicativos de delivery para restaurantes, utilizando o modelo UTAUT2 como base
tedrica. Apds estudos aprofundados, foi proposta a adi¢ao de trés novos construtos ao modelo:
(1) Inovatividade, conforme estudado por Feng (2017); (ii) Susceptibilidade a ofertas baseada
em Sharma e Bansal (2013); e a (ii1)) Conveniéncia explorada por Lee et al. (2017) e Yeo et al.
(2017), que indicaram que os consumidores desses apps gostam de novidades tecnoldgicas,
procuram por promogoes € buscam comodidade e velocidade no atendimento e aquisi¢ao dos
produtos.

A partir do modelo proposto, constatou-se que os restaurantes que pretendem investir nos apps
para distribuir seus produtos devem se atentar aos 10 fatores que correspondem as hipoteses
suportadas nesta pesquisa, porém um elemento vital € criar estratégias para desenvolver o habito
dos seus consumidores, que ¢ o preditor com maior impacto. Tak e Panwar (2017) sugerem que
para atender esse objetivo, os profissionais de marketing podem conectar os sites de redes
sociais com seus aplicativos, o que ajuda envolver o cliente. Outra estratégia pode ser incentivar
os consumidores a compartilharem suas experiéncias de compra por meio dessas plataformas,
0 que também sera benéfico para as empresas terem feedbacks dos seus produtos e servigos.
Além disso, os profissionais de marketing tém como opcdo refor¢ar o héabito de usar o
aplicativo, oferecendo aos consumidores um beneficio maior do que seus sites de desktop ou
oferecer melhores ofertas de cupons, ja que nesta pesquisa verificou-se que os consumidores se
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mostraram suscetiveis a oferta. Finalmente, também ¢ possivel aumentar a infraestrutura e a
inovagdo impulsionada pela tecnologia, de modo a ajudar a criar uma interface melhor e mais
amigavel para os consumidores, o que atraira os individuos menos avancados tecnologicamente
para usarem os aplicativos.

As discussodes das treze hipodteses levantadas nesta pesquisa, além de contribuigdes para as
teorias sobre o comportamento do consumidor, como o UTAUT, também contribui para as
organizagdes, gestores e profissionais de marketing que pretendem investir nos apps como
forma de distribuir seus produtos e servigos, particularmente para as empresas do segmentos de
alimentos, uma vez que as constatacdes desta estudo indicam os principais antecedentes da
Intengdo e Comportamento de uso de modo a direcionar as agdes ¢ estratégias para conquistar
mais usuarios dessa tecnologia e potenciais clientes.

5.1 Limitacoes e sugestoes para pesquisas futuras

Embora esta pesquisa tenha apresentado insights relevantes sobre os apps de entrega de
alimentos e validado o modelo UTAUT?2 para avaliar esse tipo de servico, ela também contém
algumas limitacdes. Primeiramente, os dados foram obtidos por meio de uma amostra por
conveniéncia de usuario de apenas um contexto socioecondmico, o Brasil, o que, por sua vez,
pode refletir negativamente na generalizacao dos resultados em outros paises. Assim, sugere-
se que o modelo proposto nesta pesquisa seja explorado por estudos futuros em outros
contextos.

Outra limitagdo desta pesquisa € que apesar do construto Intencao de uso do servigo das
plataformas de delivery para restaurantes ser explicado em grande parte (R? = 64,9%) pelas
variaveis exodgenas, o Comportamento de uso do servigo das plataformas de delivery para
restaurantes ¢ explicado moderadamente (R? = 29,7%) do ponto de vista tedrico conceitual.
Assim, torna-se pertinente continuar as investigacdes, de forma a identificar quais outras
variaveis podem ser acrescentadas ao modelo atual, a fim de melhorar sua explicagcdo, devendo-
se certamente manter cuidado com a sua parcimonia.
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