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RESUMO

O surgimento de aplicativos para delivery mudou a forma de consumo e a percepcao dos
consumidores sobre restaurantes, sendo que a encomenda de comida estd entre os principais
produtos contratados utilizando apps por brasileiros. Considerando esse contexto de consumo,
esta pesquisa teve como objetivos analisar os aspectos que influenciam a intengdo de compra por
aplicativo de delivery de refeigdes e avaliar se o aspecto regional interfere nessa relagdo.
Baseando-se nos modelos de Yeo et al. (2017) e de Ventaketsh ef al. (2012) — UTATUT 2 —e
adicionando os construtos de comportamento individuais compra por impulso e satisfacdo com a
vida, obteve-se o modelo proposto. A coleta de dados foi realizada por meio de uma survey que
resultou em 487 respostas validas. A técnica estatistica utilizada foi a Modelagem de Equagdes
Estruturais PLS-PM (Partial Least Squares-Path Model). Das 21 hipoteses propostas, 14 foram
comprovadas. Com base nos coeficientes de determinacao obtidos, pode-se concluir que o modelo
explica 65,5% da variancia da utilidade pos uso, 44,0% da motivagao por conveniéncia, 57,2% da
atitude e 49,3% da inten¢@o de compra. Como principais resultados, t€m-se que a inten¢ao de uso
de apps ¢ influenciada pela atitude, utilidade pds-uso, influéncia social € compra por impulso. Ja a
atitude, tem influéncia da utilidade pos-uso, influéncia social e satisfacdo com a vida. Ademais, a
motivacao por conveniéncia ¢ influenciada apenas pela experiéncia prévia de compra online e pela
orientacdo para economia de tempo, pois as demais hipdteses desse construto foram rejeitadas.
Por fim, a utilidade pos uso ¢ influenciada pela motivacdo hedonica, experiéncia prévia de compra
online, orientacdo para economia de tempo e de dinheiro e pelo habito. Considerando a
regionalidade, observou-se que a intencao de uso de apps € maior para as pessoas que residem no
Tridngulo Mineiro do que nas outras regides, indicando que a regionalidade pode afetar o modelo.
Portanto, esse trabalho contribuiu com os estudos a respeito de apps de delivery de refeigdes por
meio da elaboragdo de um modelo que engloba a intengdo de uso e atitude, sendo este o primeiro
que considera a compra impulsiva e satisfacdo com a vida, além dos aspectos de regionalidade
nesse contexto de pesquisa.

Palavras-chave: Aplicativo de delivery de refeicdes; Equagdes — Modelagem; Intengdo de

compra; Regionalidade.



ABSTRACT
The appearance of delivery apps has changed the manner of consumption and the perception of
customers about restaurants, since food order places amidst the most hired products by Brazilians
via applications. Considering this context of consumption, this project main aim was to analyze
the aspects which influence the purchase intent of meals via delivery apps and to evaluate whether
any regional aspect interferes in this relation. Based on Yeo ef al. (2017) and Ventaketsh et al.
(2012) — UTATUT 2 — models and applying individual behavior constructs for impulse buying
and life satisfaction, the proposed model was obtained. The data was collected by promoting a
survey which resulted in 487 valid answers. The statistical technique used was PLS-PM (Partial
Least Squares-Path Model). From 21 proposed hypotheses, 14 were proven correct. Based on the
determination coefficient obtained, it is possible to determine that the model explains 65,5% of
the utility variance post use, 44,0% of the convinience motivation, 57,2% of the attitude and
49,3% of the purchase intent. Highlighted as the main results, the app usage intente is mostly
influenced by attitude, post use utility, social influence and impulse buy. On the other hand,
attitude suffers influence from post use utility, social behavior and life satisfaction. Furthermore,
the convenience motivation is influenced only by previous online shopping experience of the
buyer and by the propensity for time saving due to the fact that the other hypotheses of this
research were rejected. Finally, the post use utility is influenced only by hedonic motivation,
previous online shopping experience by the costumer, propensity for time and money saving and
habit. In regards to regionality, it is perceptible that the apps intention of use is more recurrent to
people living in the Tridngulo Mineiro than in other regions, indicating that regionality can affect
the model. Therefore, this paper contributed to the studies regarding food delivery applications
through the formulation of a model that encompasses the intention of use and attitude, whereas the
first one considers the impulsive purchase and life satisfaction, and also the aspects of regionality
in the contexto of this research.
Keywords: Mobile food delivery app; Strutural Equation Modelling; Buying intention;
Regionality.
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1 INTRODUCAO

Historicamente, ha registros de entregas de comida desde a Roma Antiga, em que
trabalhadores buscavam refeicdes em locais chamados thermopolium, sendo em Népoles, em
1889, que a primeira pizza foi encomendada para ser entregue em uma residéncia,
especificamente para o casal real italiano Umberto e Margherita (Redagdao Galileu, 2019;
Rincon, 2019). Ja na India, desde o século XIX, existem os dabbawalas, rapazes que
entregam almogo em Mumbai, usando trens ou bicicletas para levarem refei¢des para os locais
indicados por quem encomendou (Antunes, 2011; Gent, 2017).

Nos anos 1950, nos Estados Unidos, com o avango da tecnologia e o surgimento da
televisdo, criou-se o modelo que se popularizou em diferentes paises em que pedidos eram
encomendados através de ligacdes, sendo a pizza um dos principais pratos consumidos nessa
modalidade (Butler, 2014). Ja no Brasil, a popularizacdo do delivery comegou na década de
1980, com destaque também para as pizzas, também por meio de telefone nos ‘disk pizza’
(Xavier, 2017).

Além disso, com o aumento da urbanizagdo, a maior presenga da mulher no mercado
de trabalho, aliado ao aumento da renda familiar e a um novo estilo de vida da sociedade
moderna, dentre outros fatores sociais, demograficos e econdmicos, intensificou-se o
consumo de alimentagdo fora de casa em todo o mundo. O ritmo de trabalho, especialmente,
faz com que as pessoas tenham menos tempo para cozinhar, assim a refei¢do pronta se torna
cada vez mais atraente nos dias atuais. (Bezerra et al., 2013; Costa, 2020; Pigatto et al., 2017)

Porém, segundo Pigatto et al. (2017) até¢ 1990, comer fora ndo era visto como algo
necessario, pois era caro e as pessoas preferiam cozinhar em casa. Com a globalizagdo e o
surgimento de novas tecnologias, que proporcionaram mudangas culturais e modificaram as
rotinas das pessoas, a ida a restaurantes tornou-se mais comum e acessivel, e, posteriormente,
a opgao delivery se tornou cada vez mais presente entre as opgoes dos restaurantes (Pigatto et
al., 2017).

Posteriormente, de acordo com Pedroza e Nicolau (2015), as novas tecnologias, como as
redes de telefonia, os aparelhos celulares, computadores e o acesso a internet, muito contribuiram
para a popularizagdo do delivery e influenciaram mudangas nesse tipo de consumo,
principalmente apds o surgimento dos smartphones. A multifuncionalidade desses aparelhos e a
nova forma de interacdo entre as pessoas e esse dispositivo, trouxeram inovagdes que
influenciaram as formas de pensar e viver do ser humano com o surgimento de muitas

possibilidades de uso, como: ler um livro, e-mails, jornais, fotografar, assistir filmes e TV, pagar
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contas, jogar e, também, encomendar comida via aplicativos, entre tantas outras fungdes
(Pedroza & Nicolau, 2015).

Assim, o uso de smartphones para tarefas cotidianas ficou cada vez maior. No Brasil, em
2014, os celulares ultrapassaram os computadores e tornaram-se o equipamento preferido dos
brasileiros para acessar a internet, segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) de 2017, realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2018).
Conforme a Escola de Administragdo de Empresas de Sdo Paulo, da Fundac¢dao Gettlio Vargas
(FGV-EAESP, 2019) existem 230 milhdes de celulares smartphones em uso no Brasil, e
considerando notebook e tablets sao 324 milhdes de dispositivos portateis no Pais.

Adicionado a isso, de 2016 para 2017, o percentual de usudrios da internet subiu de
69,3% para 74,9%, assim como a presenca do celular cresceu de 92,6% para 93,2% nos
domicilios, e o nimero de pessoas que acessaram a internet através do celular também
aumentou, enquanto a taxa dos que utilizaram computador para esse fim caiu de 63,7% para
56,6% (IBGE, 2018).

Com relagdo ao uso de aplicativos (apps), o Brasil esta entre os campedes mundiais de
uso por dia, estimados pelo niimero de downloads, ficando atras apenas dos Estados Unidos,
China e India, respectivamente. Considerando-se o tempo dispendido no aparelho, os
brasileiros ocupam a quinta posi¢do mundial, atras da Indonésia, Tailandia, China e Coreia do
Sul — esse indice ¢ alimentado pelos ‘micromomentos cumulativos’, que sdo aqueles em que
as pessoas checam seus celulares para conferéncia de e-mails, mensagens e redes sociais
(Ribeiro, 2018; Valente, 2019).

Entre os principais produtos contratados utilizando apps pelos brasileiros estd a
encomenda de comida pronta para entrega, de acordo com estudo do Instituto Qualibest (Pacete,
2019). No Brasil, o mercado de delivery de alimentos movimentou 11 bilhdes de Reais em 2018
(Abrasel, 2018), e a aquisi¢do de produtos via aplicativos estd se popularizando, sendo que o
consumo de bebidas e comidas corresponde a 24% dos itens adquiridos com mais frequéncia
pelos brasileiros nas compras realizadas por apps (CNDL SPC Brasil, 2018).

Nesse contexto de compra facil e rapida, em que se pode adquirir uma refeicdo com
poucos cliques, o surgimento de aplicativos para delivery mudou a forma de consumo e a
percep¢ao dos consumidores sobre restaurantes, uma vez que as pessoas podem ter
impressdes antes mesmo de visitar esses estabelecimentos pessoalmente, por meio do menu
online e das avaliagcdes dos consumidores e fotos nos apps (Sharma & Waheed, 2018).

O uso de aplicativos de delivery esta crescendo entre os brasileiros (Meio & Mensagem,

2016), em 2018, o nimero de usuarios aumentou em 20%, acima da média mundial de 12%
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(Oliveira et al., 2019). Considerando esse mercado no Brasil, a empresa iFood ¢ lider com
17,4 milhdes de entregas mensais, atendendo 12,6 milhdes de consumidores, com mais de
66.000 restaurantes cadastrados, atuando em cerca de 500 cidades e contando com 120.000
entregadores (Oliveira et al., 2019). Além do iFood, os aplicativos mais populares de
encomenda de refei¢cdes no Brasil sdo Rappi e Uber Eats.

Todavia, esses servigos registraram 26,4 mil reclamagdes no Reclame Aqui em 2018,
e em 2019 foram 34,7 mil queixas apenas no periodo de janeiro a abril, tornando-se lideres no
numero de reclamacgdes aos finais de semana. Esses dados sugerem que parte dos
consumidores ndo estdo satisfeitos com o servigo prestado por essas empresas, €, portanto, ha
ainda necessidade do aperfeicoamento do servico ¢ de uma melhor compreensdo desses
consumidores, especialmente dos seus habitos, motivagdes e avaliagcdes (Marques, 2019).

Apesar da relevancia desse novo habito de consumo, no ambito académico, ainda sao
poucos os estudos académicos sobre as plataformas online de delivery de comida na literatura
nacional (Moro et al., 2018). Dentre os estudos realizados, Pigatto et al. (2017) analisaram as
plataformas online de delivery de comida de 30 empresas, sendo que os resultados mostraram
que o mercado de delivery estd crescendo no Brasil, e oferece inovacao e conveniéncia para os
clientes.

Os trabalhos em lingua portuguesa abordaram temas como o grau de utilizacdo de
aplicativos e o comportamento de compra de jovens (Verissimo et al., 2017), além da gestao
da qualidade (Pizoni ef al., 2018) e questdes laborais e sociais sobre os entregadores de
delivery (Silva, 2020). J& Monty (2018) analisou o impacto das materialidades na
comunicacao do /food e Uber Eats.

Considerando a intengdo de uso e o comportamento de uso de aplicativos de delivery
de refei¢cdes, Christino et al. (2019) utilizaram o modelo UTAUT2, de Venkatesh et al.
(2012), acrescido de trés construtos: susceptibilidade a ofertas, inovatividade e conveniéncia
para analisar os fatores que impactam no uso desses dispositivos.

J& na literatura internacional existem estudos que ponderaram relagdes com a teoria de uso
e gratificagdo (U&QG), considerando a conveniéncia, pressdo social, experiéncia do cliente,
experiéncia de entrega, controle de qualidade, busca de restaurante, listagem e facilidade de uso
(Ray et al., 2019). Enquanto outros pesquisadores utilizaram a Techonology Acceptance Model
(TAM), de Davis (1989), para melhor entender esse tipo de consumo, analisando questdes sobre
atitude, confianca, inovacdo e fatores externos, como a utilidade, a inovagdo da tecnologia, a

confianga nos varejistas eletronicos e influéncias externas (Alagoz & Hekimoglu, 2012).
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Segundo Sharma e Waheed (2018), os apps de delivery podem ser usados também
para criar uma percepg¢ao nos consumidores antes de eles irem até o restaurante, pois muitas
vezes eles tém acesso ao menu, fotos e as avaliagdes online antes de conhecerem o local
fisico. Portanto, a presenca de estabelecimentos nos online food apps pode ajudar na decisao
do consumidor de visitar o restaurante em sua sede fisica. Assim, acredita-se ser importante
que os restaurantes entendam o mecanismo desses apps para oferecerem um servico de
qualidade, pois as experiéncias negativas podem afetar tanto a venda online como a
frequéncia aos restaurantes (Sharma & Waheed, 2018).

Nesse contexto, conforme Verkijika e Wet (2019), a influéncia social, por meio da
boca a boca, ¢ uma forma dos usudrios optarem pelo uso de aplicativos, principalmente
durante a primeira interacdo com essa ferramenta, uma vez que ¢ comum os consumidores
abandonarem os apps apds o primeiro uso, destacando a importancia da comunicacao “boca a
boca”. Dessa forma, uma primeira impressdo positiva dos clientes em relacdo aos apps ¢
essencial para o sucesso e adogdo dessa tecnologia, e a simplicidade e a facilidade de uso
também sao fatores que influenciam na satisfacdo dos usuarios. (Verjika & Wet, 2019)

A influéncia social também foi estudada por outros autores, como Venkatesh et al.
(2012) ao desenvolverem a Teoria Unificada de Aceitagdo e Uso da Tecnologia 2 (UTAUT
2). A UTAUT?2 ¢ formada por sete construtos: expectativa de desempenho, expectativa de
esfor¢o, influéncia social, condi¢des facilitadoras, motivagdes hedonicas, preco e habito, que
sdo as variaveis independentes em relacdo a intencdo comportamental e comportamento de
uso, e que sao moderadas pelo género, idade e experiéncia (Venkatesh ef al., 2012).

Baseando-se na UTAUT 2, Barbosa et al. (2020) analisaram o impacto da
infectabilidade percebida e o medo de Covid-19 no uso e aceitagdo de aplicativos de delivery.
Adicionando os construtos infectabilidade percebida e medo de Covid-19 ao modelo de
Ventaketsh, Thong e Xu (2012), os autores constataram que ambos tém relagdes causais
diretas com o comportamento de uso. Os resultados indicam a importancia da seguranca dos
usudrios no momento de entrega, em que eles prezam pela distancia social, logo, sugere que
as empresas de entrega devem promover agdes para garantir a sensacdo de bem-estar dos
usudrios. Ademais, o estudo reforga a evidéncia de que os servicos de delivery vém se
expandindo no Brasil nos ltimos 20 anos.

Por sua vez, Yeo et al. (2017) apresentaram uma proposta para a compreensao do uso
de apps de delivery de comida por meio de oito construtos, sendo eles: motivagdes hedonicas,
as opgoes de economia de tempo e dinheiro, compra online prévia, experiéncia, conveniéncia,

elementos da utilidade pos-uso, atitude e intengdes comportamentais. Segundo os autores, a
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utilidade e facilidade de uso t€ém influéncia nas atitudes em relacdo ao uso de servigos online
de delivery de comida, assim como a percepc¢do da utilidade e a conveniéncia pos uso, o que
aumenta a intencao de usar o app.

Além disso, a conveniéncia de economizar tempo e esfor¢o também ¢ um atrativo,
assim como as promogdes e descontos que podem incentivar os consumidores € a motivagao
hedonica também foi uma variavel significativa no modelo (Yeo et al., 2017).

No contexto brasileiro, Nishi e Lober (2018) adaptaram o modelo da UTAUT2
utilizando como objeto de estudo smartphones e analisando os apps mais utilizados pelos
brasileiros — WhatsApp, Facebook, Youtube, Google Play Music, Maps, Google Drive,
Google Photos, Google Play Games, OLX, Google Play Newsstand, Banco do Brasil, Zen Ui
ZenUI Laucher Theme Wallpaper, Google Play Books Tinder e Uber. Como resultado distinto
do modelo original, observou-se apenas que as condi¢des facilitadoras ndo tiveram relacao
com a inten¢do comportamental. Os autores também acrescentaram as variaveis escolaridade,
renda e estado civil como moderadoras ao modelo original que considerava apenas a idade,
género e experiéncia, e todas exercem influéncia significativa.

Dessa forma, entende-se que ainda ha muitas questdes a serem compreendidas a
respeito dos apps de delivery de comida, e essa pesquisa motiva-se pelo crescente aumento no
consumo através desse tipo de servigo no Brasil e na escassez de estudos académicos sobre o
comportamento do consumidor nesse mercado. Portanto, o problema de pesquisa deste estudo
¢: Quais sdo os aspectos que influenciam a inten¢do compra por aplicativo de delivery de
refeigoes?

Para isso, esse estudo dividiu-se em duas partes. Na primeira fase, ja realizada, adotou-
se uma abordagem qualitativa e exploratoria, buscando-se compreender as motivagdes de uso
de aplicativos de delivery de refei¢cdes, sendo implementada com usuarios brasileiros desse
tipo de tecnologia. Os resultados apontaram que alguns aspectos individuais —
especificamente a compra por impulso e a satisfagdo com a vida — tendem a impactar nesse
tipo de consumo, sendo que estes construtos ainda ndo foram testados empiricamente em
modelos sobre a compra de comida via aplicativos.

Na segunda e atual fase, adotou-se como base teodrica para a proposi¢ao do modelo
teorico para atender ao problema de pesquisa deste estudo a proposta de Yeo et al. (2016),
sendo acrescidos aspectos da UTAUT2 de Venkatesh et al. (2012), especificamente os
construtos hébitos e influéncia social, acrescidos dos construtos compra por impulso e

satisfacao com a vida, identificados na primeira fase da pesquisa.
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Ademais, no que tange a regionalidade, aspecto presente na area de concentragdo do
Programa de Pos-Graduagdo em Administragdo (PPGA), da Faculdade de Gestao e Negocios
(FAGEN), da Universidade Federal de Uberlandia (UFU), o consumidor do Triangulo
Mineiro serd comparado com o de outros centros, a fim de se identificar especificidades e
analisar o impacto de aspectos culturais nesse tipo de consumo que contempla o delivery de

refeicdo por apps.

1.1 Objetivo Geral

Analisar os aspectos que influenciam a inten¢do de compra por aplicativo de delivery

de refeigdes e avaliar se o aspecto regional interfere nessa relagdo.

1.1.1 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos, que buscam auxiliar o atendimento do objetivo geral, sdo:

a) Testar um modelo que represente a intengao de compra em aplicativos de delivery
de refei¢oes, considerando a UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012), o modelo de Yeo
et al. (2017) e aspectos individuais do consumidor, especificamente a compra por
impulso e a satisfacdo com a vida; e

b) Identificar distingdes da localidade do respondente no resultado do estudo,
comparando-se os respondentes da regido foco do PPGAdm com consumidores de

outras regioes do Brasil.

1.2 Justificativa

Os aplicativos moéveis sdo cada vez mais populares, sendo inclusive utilizados como
ferramentas eficazes de comunicagdo e engajamento do consumidor. Devido a natureza dindmica
da vida dos consumidores urbanos, que faz com que sejam necessarios servigos rapidos e
convenientes no cotidiano, surgiram os servigos de delivery de refeigdes via apps, que evitam o
incomodo de planejamento de refeigdes, problemas com o deslocamento e estacionamento,
proporcionando economia de tempo (Chai & Yat, 2019; Kapoor & Vij, 2018).

Ademais, ha a conveniéncia em poder acessar os produtos de delivery em qualquer lugar

via smartphones, além de obter uma ampla e variada selecdo de escolhas alimentares, o que
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motiva os consumidores a deixarem o tradicional modo de pedir por comida via ligacdo
telefonica (Chai & Yat, 2019).

Dessa forma, os servigos de delivery via apps mudaram a forma de consumo de
alimentos e bebidas, impactando essa industria criando a necessidade de maior produtividade
dos funcionarios, devido ao dinamismo e agilidade cobrado pelas empresas de apps, além de
criar importantes bancos de dados de clientes (Chai & Yat, 2019). Assim, estudos académicos
sobre o tema se tornam cada vez mais necessario para a melhor compreensdo desse tipo de
consumo, entretanto estes ainda sdo relativamente escassos.

Sobre esse tema, na India, Karulkar et al. (2019) realizaram um estudo utilizando a
UTAUT na compreensdo dos servicos de delivery, adicionando as varidveis controle
percebido, e motivacdo hedonica, referente ao prazer no seu uso, todavia, esses fatores ndo
apresentaram influéncia positiva na intencdo comportamental de adotar essa tecnologia. J&
Ray et al. (2019) realizaram uma pesquisa com usudrios de apps de entrega, a partir da teoria
de uso e gratificag¢des, identificando oito construtos principais para o uso de apps de delivery
de refeigdes conveniéncia, pressao social, experiéncia do cliente, experiéncia de entrega,
busca de restaurantes, controle de qualidade, listagem e facilidade de uso.

Ja Kapoor e Vij (2018) pesquisaram sobre os atributos dos apps € a sua relacdo com a
realizagdo do pedido online, tendo identificado como relevantes: design visual, design de
navegacao, design de informacao e colaboracao.

Na Malasia, Yeo et al. (2017) propuseram um modelo tedrico integrativo que explica
como alguns construtos impactam na atitude e inten¢do de comportamento em aplicativos de
delivery de refeigdes. Chai e Yat (2019), baseando-se na pesquisa malaia, realizaram um
estudo com moradores urbanos no mesmo pais para também propor um modelo integrado de
antecedentes da intencdo comportamental.

No Brasil, Christino et al. (2019) construiram um modelo teodrico a partir da UTAUT2
para compreender o comportamento de uso de aplicativos de delivery para usuarios
brasileiros, adicionando trés fatores no modelo: inovatividade, suscetibilidade a novas ofertas
e conveniéncia.

Todavia, entende-se que ainda ha muito para compreender sobre esse tipo de consumo,
especialmente no Brasil. Nesse sentido, um estudo preliminar realizado pela autora deste
trabalho identificou alguns aspectos individuais — como a compra por impulso e a satisfagcdo
com a vida — que tendem a impactar nessa forma consumo, sendo que esses construtos ainda
nao foram testados empiricamente em modelos de compras via aplicativos de delivery de

refeicoes (Martiniano et al., 2020).
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Ademais, considera-se que os estudos ja realizados, inclusive os citados nesta sessao,
ndo foram utilizados de forma complementar, buscando-se identificar seus principais achados
tedricos e utilizar em um modelo que seja mais robusto.

Adicionado a isso, ndo foram identificadas pesquisas que considerassem o aspecto
regional no uso de apps de delivery de refei¢des. Especificamente sobre esse aspecto,
considerando a regido do Triangulo Mineiro, que faz parte da area de concentracdo dos
estudos do Programa de Pds-Graduacdo em Administragdo (PPGAdm), da Faculdade de
Gestao e Negocios (FAGEN), da Universidade Federal de Uberlandia (UFU), ainda nao
existem estudos sobre os usuarios de aplicativos de delivery nessa regido.

Assim, esse trabalho busca contribuir para a literatura ao propor um novo modelo para
a compreensdo da intengcdo de compra em apps de delivery de refei¢des considerando a
UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012), o modelo de Yeo et al. (2017), os novos aspectos
identificados por Martiniano et al. (2020) e ainda incluindo na andlise a influéncia do aspecto
regional.

Observando-se a relevancia social, percebe-se que os aplicativos de delivery
transformaram o consumo de refeicoes fora de casa em diferentes aspectos. Para os
consumidores, ha a conveniéncia e facilidade no momento de fazer o pedido, bem como a
possibilidade de conhecer o restaurante por meio das informagdes disponibilizadas pelos apps,
como precgo, fotos e avaliacdes do local. Para os restaurantes, a oferta de seus produtos nos
apps oferece uma possibilidade de aumento de consumidores, tendendo a elevar o
faturamento da empresa, segundo Carlos Moyses, CEO do iFood, em até¢ 50% (Daroit, 2019).

Com relagdo aos trabalhadores que prestam o servigo de entrega para os aplicativos,
além dos proprietarios e funcionarios dos estabelecimentos que comercializam suas refei¢coes
utilizando essas plataformas digitais, ainda h4 ainda muitos aspectos a serem considerados
para se analisar as vantagens e desvantagens dessa opcdo de trabalho e intermediario.
Portanto, considerando-se tanto as necessidades dos consumidores, como dos trabalhadores de
entrega e proprietarios e funcionarios de empresas de refei¢cdo, entende-se que os resultados
desse trabalho podem fornecer informagdes uteis para os trés publicos, possibilitando que
estes entendam melhor a sua participacao nesse negocio que vem crescendo substancialmente.

E importante destacar que a pandemia do Covid-19 impactou o setor de bares e
restaurantes como um todo, uma vez que em muitos momentos desse periodo estes funcionaram
apenas para delivery ou retiradas de pedido, pois o atendimento presencial e consumo no local

foram limitados por decretos. Consequentemente, as compras via apps de delivery de refeicdes
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se intensificaram, e, portanto, o distanciamento fisico da pandemia contribuiu para ampliar o
uso de apps no Brasil (Botelho et al., 2020).

Ademais, a recomendagao de home office € o medo de contaminagdo fez com que as
pessoas troquem o consumo nos restaurantes e idas ao supermercado pelo delivery, em que foi
comprovado que ha menor perigo de transmissdo, sendo o maior risco o contato com o
entregador, porém hé os protocolos de seguranga para esse momento (Frank, 2020).

No que diz respeito ao uso e aceitacdo de apps de delivery, Barbosa et al. (2020)
apontam que a infectabilidade percebida e o medo da Covid-19 té€m relagdes diretas com o
comportamento de uso, mostrando, portanto, a relevancia do tema diante do contexto da
pandemia.

Enfim, ainda ha muito a ser estudado sobre os aplicativos de delivery de refeigodes, e
entende-se que a proposta desse trabalho pode contribuir para uma melhor compreensio
teorica desse assunto, possibilitando também informagdes Uteis tanto gerencialmente como

socialmente.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O tema central dessa pesquisa € o consumo de delivery de refei¢cdes via pedidos em
aplicativos. Neste trabalho, busca-se apresentar um modelo tedrico que foi testado
empiricamente, buscando-se identificar e analisar os aspectos que influenciam a intengdo de
compra por aplicativo de delivery de refeigoes.

Nesse capitulo, serdo apresentados os conceitos base que dao suporte ao modelo
teorico. Primeiramente, sera discutida a Teoria Unificada de Uso e Aceitacdo da Tecnologia 2
(UTAUT 2), e a seguir modelo de Yeo et al. (2017). Por fim, discute-se cada um dos

construtos presentes nos modelos originais e os sugeridos para serem acrescentados.

2.1 Uso e aceitacao de tecnologia

Com o objetivo de buscar medidas para prever o uso de tecnologias, Davis (1989)
desenvolveu um estudo que resultou no TAM (Technology Acceptance Model — Modelo de
Aceitacdo da Tecnologia), apresentado na Figura 1, que considera dois construtos — utilidade
percebida e percepcdo de facilidade de uso — como determinantes no uso de sistemas
tecnologicos. Foram desenvolvidas e testadas novas escalas para esses construtos em um pré-

teste, que posteriormente foi validado por meio de dois estudos empiricos.

Figura 1

Modelo de Aceitacao de Tecnologia - TAM

Utilidade percebida

Facilidade de uso /

percebida

Comportamento de

Intencao de uso 150

Nota: Adaptado de "A Theoretical Extension of the Technology Acceptance Model: Four Longitudinal
Field Studies," por Venkatesh V. & Davis F. D. (2000) Management Science, 45(2), 186-204.
https://doi.org/10.1287/mnsc.46.2.186.11926
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A utilidade percebida ¢ definida como “o grau em que uma pessoa acredita que usar
um sistema particular melhoraria seu trabalho™ (Davis, 1989, p. 4). Ja a facilidade de uso
percebida refere-se ao grau de esforco que uma pessoa exerce ao usar um sistema, sendo que
quanto mais facil de usar, maior probabilidade de ser aceito pelos usudrios. O modelo do autor
analisa o impacto desses construtos na intengdo de uso e no comportamento de uso de
dispositivos tecnoldgicos. Como resultado, observou-se que a utilidade percebida impacta de
uma maneira mais forte na adogao da tecnologia do que a facilidade de uso.

A partir da teoria de Davis (1989), outros estudos sobre uso e aceitacdo da tecnologia
foram desenvolvidos, como a Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)
— Teoria Unificada do Uso e Aceitagdo da Tecnologia — de Venkatesh et al. (2003). Além da
TAM, outros modelos serviram como base para elaborar a UTAUT, sendo eles: o Modelo de
Aceitacdo de Tecnologia 2 (TAM2) de Venkatesh e Davis (2000), que incluiu o construto
norma subjetiva ao modelo original; a Teoria da Acdo Racional (TRA) de Fishbein e Aizen
(1975); a Teoria de Difusao da Inovagdo (IDT) de Rogers (1995) e Moore ¢ Benbasat (1996);
Teoria Cognitiva Social (SCT) de Compeau e Higgins (1995b); o Modelo Motivacional (MM)
usada como base por Davis et al. (1992) para entender o uso ¢ aceitagdo de uma nova
tecnologia; a Teoria do Comportamento Planejado (TPB) de Ajzen (1991); um modelo
hibrido da TPB e TAM elaborado por Taylor e Todd (1995); e o Modelo de Utilizacao de PC
(MPCU) de Thompson et al. (1991).

Dessa forma, a formulagdo da UTAUT deu-se a partir de quatros construtos dos
modelos individuais citados acima que pareceram ser significantes na determinagdo do uso e
aceitagdo de uma tecnologia: expectativa de desempenho, expectativa de esforgo, influéncia
social e condi¢des facilitadoras. Ademais, estabeleceu-se como moderadores sexo, idade, e
voluntariedade de experiéncia. Esses construtos explicavam a inten¢do de comportamento e
uso de uma tecnologia. Assim, esse modelo contribuiu com os estudos de tecnologia da
informacao, uma vez que unificou diversas perspectivas tedricas € incorporou varidveis
moderadoras que consideram o contexto organizacional, experiéncia do wusuario e
caracteristicas demograficas (Venkatesh et al., 2003) — Figura 2.

Posteriormente, Venkatesh et al. (2012) desenvolveram a Teoria Unificada do Uso e
Aceitagdo da Tecnologia 2 (UTAUT2), a fim de considerar o contexto do consumidor no uso e
aceitacao de tecnologia, diferentemente da UTAUT, que explica o comportamento de uso por
funcionarios dentro do contexto organizacional. Nesse novo modelo foram adicionados novos
construtos e relagdes ao modelo original. A UTAUT2 utiliza de diferencas individuais para

descrever o uso e adogdo de tecnologias, por meio das varidveis moderadoras género, idade e
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experiéncia. As variaveis dependentes sdo a inten¢do comportamental e o comportamento de
uso — Figura 3.

Neste modelo, ha sete construtos, que representam as variaveis independentes: (i)
expectativa de desempenho, relacionada a expectativa que o usuario tem referente ao
desempenho da tecnologia na realizagdo da tarefa fim que ela existe; (i) expectativa de
esforco, referente a facilidade ou dificuldade de uso; (iii) influéncia social, que reflete a
influéncia de pessoas que sdao importantes ou admiradas pelos usudrios em relagdo a
tecnologia (iv) condicdes facilitadores, caracterizada do suporte ao uso, no sentimento de
diminuir as dificuldades que existam; (v) motivacdes hedonicas, relativas as sensacdes de
prazer e diversdo advindas do uso da tecnologia; (vi) preco, relacionado ao valor monetario e
custo beneficio de se adotar a tecnologia; e (vii) habito, referente as possiveis rotinas do

usudrio ao utilizar a tecnologia analisada (Venkatesh et al., 2012).

Figura 2
Modelo da Teoria Unificada do Uso e Aceitagdo de Tecnologia - UTAUT
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Nota: Adaptado de “User Acceptance of Information Technology: Toward a Unified View,” por Venkatesh,
V., Morris M. G., Davis, G. B., & Davis, F. D. (2003). MIS Quarterly, 27(3), 425-478.
https://doi.org/10.2307/30036540
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Figura 3
Teoria Unificada do Uso e Aceitag¢do da Tecnologia 2 - UTAUT 2
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Nota: Adaptado de “Consumer Acceptance and Use of Information Technology: Extending the Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology”, por Venkatesh, V., Thong, J. Y.L., & XU, X. (2012). MIS
Quarterly. 36(1), 157-178. https://doi.org/10.2307/41410412

Para isso, foi feita uma pesquisa online em Hong Kong com 1512 consumidores de
internet movel, por meio de um questionario com escala Likert de sete pontos, com ancoras
“discordo totalmente” e “concordo fortemente”. A idade foi medida em anos e a experiéncia
medida por meses, € houve um pré-teste com um grupo de 200 consumidores, ndo incluidos
na pesquisa principal. Houve variagdo em relacdo as intengdes comportamentais (74%) e uso
de tecnologia (52%) em comparagdo a linha de base UTAUT (56% e 40% na intencao e uso,
respectivamente). Assim, foi possivel adaptar o modelo UTAUT, usado originalmente para
entender o uso e aceitagdo de tecnologias por funciondrios, para considerar o contexto do
consumidor (Venkatesh et al., 2012).

Alguns resultados foram destacados pelos pesquisadores, como o fato de que a
motivacao hedonica sobre a intengdo comportamental ¢ mais forte em homens mais jovens e
com menos experiéncia em uma tecnologia e o valor do pre¢o mais relevante para mulheres
mais velhas. Ademais, os resultados apontam que ambos beneficios — utilitario e heddnico —
sdo importantes no uso da tecnologia. Considerando as condigdes facilitadoras, moderadas por
sexo e idade, esse efeito ¢ mais evidente para as mulheres mais velhas, que consideram
importante o apoio em relacdo ao uso da tecnologia para diminuir as dificuldades que possam

surgir (Venkatesh et al., 2012).
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Ja a influéncia da expectativa de desempenho, expectativa de esfor¢o e influéncia
social na intencdo comportamental foram moderados por caracteristicas individuais,
considerando diferentes combinagdes de idade, sexo e experiéncia. Para prever o uso da
tecnologia, a motivagdo hedonica, preco e habito demonstraram ter importantes papéis, sendo
que a adicdo do hébito foi uma significativa inovagdo em relagdo a UTAUT, e este teve um
efeito direto em relacdo ao uso e indireto na intencdo comportamental. Além disso, esse foi o
primeiro estudo que teorizou as variaveis moderadoras demograficas sobre o habito e intengao
e habito e uso, e descobriu-se que homens mais velhos com experiéncia maior no uso tém a

tendéncia de confiar mais no hébito ao usar uma tecnologia (Venkatesh et al., 2012).

2.1.1 Estudos que adotaram a UTAUT?2 no Brasil

Considerando a literatura nacional sobre o tema, a UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012)
foi utilizada em diferentes contextos. Moura et al. (2017) estudaram as intengdes
comportamentais e uso da internet por idosos ao escolherem destinos turisticos. Os autores
utilizaram o modelo UTAUT2 com adicdo de trés novos construtos: risco percebido,
confianga e atitude.

Por meio de uma survey com respostas validas de 211 idosos que utilizaram internet para
fins turisticos, os resultados confirmaram como determinantes da atitude os construtos habito,
motivagdo heddnica, confianca e expectativa de desempenho, que afetam positivamente o
comportamento de uso. Ademais, os autores constataram que os construtos expectativa de esforco,
influéncia social, risco percebido, intengdo comportamental e condigdes facilitadoras nao
apresentaram significancia no contexto da pesquisa (Moura et al., 2017).

Por sua vez, Faria et al. (2016) utilizaram o modelo UTAUT?2 para estudar a aceitacao
e uso individual da internet em smartphones no contexto do Brasil. Os autores realizaram uma
survey com 173 respostas validas, em que os entrevistados eram estudantes de graduacao e
pos-graduacao de trés universidades privadas do estado de Sao Paulo. Das dez hipoteses
avaliadas, cinco foram rejeitadas, demonstrando que motivagdes hedonicas, preco, influéncia
social e condigdes facilitadoras sdo de pouca importidncia entre o publico pesquisado,
enquanto expectativa de desempenho, expectativa de esfor¢o e habito tém maior impacto no
uso e aceitacdo da internet em smartphones. (Faria et al., 2016).

Ja Nishi e Lober (2018) apresentaram uma proposta de reconstrucdo do modelo
UTAUT?2 para o contexto brasileiro, considerando o uso dos smartphones. Os autores ainda

incluiram e testaram as variaveis renda, escolaridade e estado civil como moderadoras. Apos a
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validagdo e adaptacdo transcultural da escala para ser aplicada no Brasil, foram coletados
dados de 1900 usudrios de smartphones. O modelo final, desconsiderando as variaveis
moderadoras, diferenciou-se do modelo original uma vez que as condigdes facilitadoras nao
apresentaram relacdo com a intencdo comportamental, apenas com comportamento de uso.

Considerando as variaveis moderadoras, a idade ¢ significativa para expectativa de
desempenho e influéncia social para os mais velhos (maiores de 32 anos), e expectativa de
esfor¢co e habito para os mais novos. Referente ao gé€nero, expectativa de esforco ¢ mais
significativa para os homens ao passo que o preco ¢ motivacao hedonica sdo mais para as
mulheres. A variavel experiéncia tem maior expressao em expectativa de esforco, condi¢des
facilitadoras e habito para consumidores mais experientes, aqueles que usam o dispositivo ha
mais de 5 anos. Para os que possuem menor experiéncia, o preco € a influéncia social foram
mais relevantes, uma vez que possuem menor autoconfianga no uso. (Nishi & Lober, 2018)

Por fim, Christino et al. (2019), a partir da UTAUT2, construiram um modelo teérico
para estudar o comportamento de uso de aplicativos de delivery de restaurantes para usudrios
brasileiros. Os autores adicionaram trés fatores ao modelo UTAUT2: inovatividade,
suscetibilidade a novas ofertas e conveniéncia. A inovatividade pode ser compreendida como
a “tendéncia de um individuo testar uma nova tecnologia” (Christino et al., 2019, p. 4),
enquanto a suscetibilidade a novas ofertas refere-se a propensao de o consumidor comprar
algo que estd em oferta promocional. J4 a conveniéncia tem relagdo com o valor gerado pela
oferta do servico online por meio da acessibilidade, economia de tempo e energia no uso ou
comprar em determinada plataforma (Christino et al., 2019).

Por meio de uma survey com 344 respostas validas, utilizando-se na analise
Modelagem de Equacdes Estruturais pelo software Smart-PLS. Os resultados desse estudo
indicam que a motivac¢ao heddnica ndo apresenta relagdo com a inteng¢ao de uso, ou seja, que
os usuarios utilizam os apps para fins mais utilitdrios e ndo por diversdo e prazer. Ademais, a
influéncia social parece ndo ter relevancia para esses consumidores e sua inten¢ao de utilizar
os apps. Ja as condicdes facilitadoras apresentam efeito positivo apenas na inten¢do de uso,
sendo que para comportamento de uso a hipotese nao foi suportada, ao contrario do modelo de
Nishi e Lober (2018).

O ‘Hébito’ ¢ o fator que apresenta maior influéncia na intencao de uso de aplicativos de
entrega, ou seja, assim os resultados indicam que o comportamento de uso de apps de delivery ja
foi aprendido pelos consumidores. Além disso, as condi¢des facilitadoras e a expectativa de
esfor¢o também té€m efeito positivo na intenc¢ao de uso, assim como a expectativa de desempenho

e a conveniéncia. As hipdteses referentes ao preco, susceptibilidade a novas ofertas
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e inovatividade também foram suportadas, indicando que esses construtos tém influéncia

positiva na intengdo de uso de aplicativos de delivery de refeigdes (Christino et al., 2019).

2.2 A intencao de se usar aplicativos de delivery de comida

No que tange a adogdo dos servigos de entrega de alimentos online, Karulkar et al. (2019)
desenvolveram um estudo usando a UTAUT em Mumbai, na India, com 253 individuos. Os
autores adicionaram ao modelo original duas variaveis: o controle percebido, caracterizado pela
capacidade de controle e supremacia sob a tecnologia, e a motivagdo hedonica, referente ao prazer
no seu uso. Contudo, o controle percebido e a motivacdo hedonica ndo apresentaram influéncia
positiva na intengdo comportamental de adotar essa tecnologia. Ja os construtos expectativa de
desempenho, expectativa de esforgo, influéncia social e condigdes facilitadoras apresentaram
influéncia significante sobre a inten¢ao de usar esses servigos.

No trabalho dos mesmos autores, a varidvel mais dominante foi a expectativa de
esfor¢co, sugerindo que os desenvolvedores dessas ferramentas devem deixad-las o mais
simples possivel para que o processo de pedir comida online seja simples para o consumidor.
A segunda varidvel com maior poder de influéncia foi condic¢des facilitadoras, indicando que
os consumidores valorizam a infraestrutura organizacional e infraestrutura técnica que tornam
esses servigos mais faceis de serem utilizados. J& a expectativa de desempenho tem relagdo
com os provedores desses servigos para garantir que os usudrios usufruam dos beneficios
dessa tecnologia. Por fim, a influéncia social demonstra a importincia das experiéncias do
circulo social dos clientes, que afetam intencionalmente ou involuntariamente a decisdo de
usar servigos online de delivery (Karulkar ef al., 2019).

Ray et. al (2019) realizaram na India um estudo misto com usuérios de apps de
delivery de refei¢des, consistindo em ensaios abertos qualitativos com 125 pessoas € uma
pesquisa transversal online com 395 respondentes. Os autores utilizaram a teoria de uso e
gratificagdes, encontrando oito construtos principais para o uso de FDA: conveniéncia,
pressao social, experiéncia do cliente, experiéncia de entrega, busca de restaurantes, controle
de qualidade, listagem e facilidade de uso.

Os resultados demonstraram que a experiéncia do cliente, busca de restaurantes, facilidade
de uso e listagem foram significativos nas intengdes de usar FDAs. A pressdo social ndo foi
relevante e os autores justificam que isso se deve pelo carater individual dessa compra. Ja a
experiéncia do cliente, envolvendo mecanismos de engajamento como cupons, descontos,

programas de fidelidade e antincios, sdo importantes para aumentar a intengao de uso de FDAs,
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assim como a facilidade de uso durante o processo do pedido, incluindo opgdes de filtro e
rastreamento (Ray et al., 2019).

Entretanto, nesse estudo, o controle de qualidade nao se mostrou fator significante para
a intencao de uso e os autores sugerem que uma possivel explicagao ¢ o carater individualista
desse ato, assim os clientes normalmente ndo sdo influenciados por comentarios ou fotos
postados por outras pessoas. Semelhante a esse resultado, nenhuma relagio significativa entre
a experiéncia de entrega e inteng¢ao de usar FDAs foi encontrada, apoiando-se nos argumentos
de que uma boa experiéncia de entrega € requisito basico neste produto e, portanto, nao ¢ mais
uma forma de diferenciagdo e sim uma obrigagdo, por isso esses clientes nao se importam em
pagar pela entrega (Ray et al., 2019).

Kapoor ¢ Vij (2018) realizaram uma pesquisa, também na India, com o objetivo de
compreender o uso real dos aplicativos de delivery pelos consumidores, e verificar a relacao
entre os atributos desses aplicativos com a conversdo final, isto ¢, a realizacdo do pedido
online. Os respondentes foram todos universitarios e, primeiramente, foi feito um estudo por
meio de um grupo focal para analisar os principais atributos dos aplicativos moveis para esses
consumidores, que resultou na concentragdo de quatro atributos mais relevantes: o design
visual, design navegacao, design de informagdo e colaboragdo e foi realizada uma survey com
350 respostas validas para entender como esses aspectos influenciam na realizagdo da compra
online de refei¢cdes via apps.

O design de colaboracdo, referente a parcerias com os restaurantes e outros e-
commerce para a oferta de descontos, cupons, ou dinheiro de volta, foi o fator mais efetivo na
conversao. O proximo fator mais importante foi o design da informagdo, isto €, a quantidade
de informagdes disponiveis como fotos, avaliagdes, politicas de troca e devolugdo, detalhes do
contato, entre outros, afeta positivamente a realizacdo do pedido online, sendo que os clientes
preferem as imagens postadas pelos visitantes reais para observar o ambiente e qualidade da
comida. Outro atributo valorizado ¢ o design visual, que condiz com o layout, imagens, cores,
sons, animacdes e aparéncias do dispositivo. Por fim, o design de navegagdo também ¢
importante, pois refere-se a quantidade esfor¢o usada ao navegar no app, sendo a velocidade
no uso o item mais valorizado, porque promove economia de tempo (Kapoor & Vij, 2018).

Chai e Yat (2019) realizaram um estudo entre moradores urbanos na Maldsia com o
objetivo de propor um modelo integrado de antecedentes a intengcdo comportamental para servicos
de delivery de refeigdes. No modelo, foram considerados os fatores: facilidade de uso percebida,
orientagdo para economia de tempo, motivagdo por conveniéncia e privacidade e seguranga. A

partir de 302 respostas validas, os autores constataram que hé efeitos positivos da
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orientacdo para economia de tempo, motivagdo por conveniéncia e privacidade e seguranca
sobre a inten¢do comportamental. A facilidade de uso percebida ndo mostrou significancia, e
os autores apontam que um possivel motivo € que os usudrios online ja estejam muito
familiarizados e experientes com a navegagao € por isso esse construto nao ¢ tao relevante na
intenc¢do de uso.

Yeo et al. (2017), baseados no Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (Davis, 1989) e, na
teoria da Estrutura de Contingéncia (Anderson & Srinivasan, 2003), dentre outros,
propuseram um modelo tedrico integrativo para explicar como alguns construtos influenciam
na atitude e na intengdo de comportamento em relagao a delivery online de refei¢des — Figura
4. Nesse sentido, foi analisada a relagdo estrutural entre motivagao por conveniéncia, utilidade
poOs uso, motivacdo hedodnica, orientacdo para economia de prego e de tempo, experiéncia
prévia de compra online, atitude e intencao comportamental em relagdo a esse servigo.

O estudo foi realizado na Malasia e a coleta de dados foi feita pelo método hibrido ¢ a
partir de amostragem ndo probabilistica. Primeiramente, distribuiu-se o questiondrio para
potenciais entrevistados voluntarios e andnimos. Posteriormente, a distribui¢ao foi feita online
por e-mail e redes sociais entre estudantes. Para a andlise, foi utilizado o Partial Least Square

(PLS) de modelagem de equacgdes estruturais (Yeo et al., 2017).

Figura 4
Modelo Teorico de Yeo et al. (2017)
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Os resultados do modelo indicam que a utilidade e facilidade de uso foram
determinantes em relacdo ao uso do aplicativo, evidenciando a teoria de Davis (1989). A
motivagdo heddnica também se mostrou importante variavel em relacdo a atitude, portanto,
uma melhor diversdao e prazer no uso contribui com a atitude em relagdo aos servigos de
delivery online ser positiva, aumentando assim a inten¢ao de uso.

Adicionado a isso, a experiéncia de compra online também ¢ fator importante que
impacta a experiéncia e motivagdo por conveniéncia, mas a utilidade pos uso ndo demonstrou
relacdo positiva. J& a motivagdo heddnica tende a ter uma relacdo positiva com o uso dos
servigos de delivery online. Os resultados identificaram que o modelo explica 48,4% da
variagdo da intengdo comportamental e 49,3% da atitude (Yeo et al., 2017).

Na sequéncia, todos os construtos do modelo serdo discutidos, uma vez que eles sao

importantes para o estabelecimento das hipoteses desta pesquisa.

2.2.1 Inten¢do comportamental

Segundo Chai e Yat (2019), a intengdo comportamental pode ser definida como a
probabilidade de um individuo agir ou, nesse contexto de pesquisa, a propensao de utilizar um
sistema no futuro. Ou seja, pode ser usada para a previsdo de um comportamento de compra do
consumidor, analisando a escolha individual de usar ou ndo um servigo de delivery de refeigdes.

De acordo com Yeo et al. (2017), a atitude pode ser altamente previsivel em relagdo a
intencdo de comportamento, logo, uma atitude positiva consequentemente levard ao
comportamento de adotar ou ndo a tecnologia.

Ademais, a intencdo de comportamento também estd relacionada a experiéncia do
cliente, sendo que quanto mais positiva esta for, maior a chance de se utilizar o sistema em

questdo (Chai & Yat, 2019).

2.2.2 Atitude

As percepgdes, motivagdes, aprendizagem, crencgas ¢ atitudes sdo fatores psicologicos
importantes nas decisdes que os consumidores tomam e no sucesso ou fracasso de estratégias de
marketing online. No que se refere as atitudes, elas sdo uma espécie de ponte que conecta as
caracteristicas pessoais dos consumidores com o consumo das suas necessidades (Wu, 2003).

Segundo Wu (2003), além dos fatores externos que influenciam o consumo, como 0s

aspectos demograficos, econdmicos, sociais, situacionais e tecnologicos, ha os internos, da qual
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a atitude faz parte juntamente com as crencas, valores e personalidade. A partir das
experiéncias, aprendizados e informacgdes ¢ formada a atitude, que tem importante impacto na
inten¢ao comportamental, inclusive de compra.

Considerando as compras online, a reputacao do site, a vantagem relativa, a imagem
percebida e a confianca alteram as atitudes dos usudrios em relacdo a esse tipo de compra
(Akroush & Debei, 2015). No que tange aos apps, Yeo et al. (2017) constataram que a atitude
influéncia a intengao comportamental de se usar servicos de delivery de refeicoes.

Assim, tém-se a primeira hipotese dessa pesquisa:

Hi: A atitude tem um efeito positivo na intengdo comportamental em relagdo aos servigos de

entrega de comida online.

2.2.3 Motivagdo por conveniéncia

No que concerne o uso e aceitagdo de tecnologias, a facilidade de uso e a utilidade
percebida sdo importantes fatores para aceitacdo, uma vez que quanto mais facil de usar e
maior o valor percebido, maior a probabilidade dessa tecnologia ser aceita (Davis, 1989).
Nesse sentido, os consumidores online acreditam que a internet facilita as compras,
especialmente na comparaciao e na busca por produtos. Aliado a isso, hd a comodidade e o
menor esfor¢o ao comprar, que reduz o tempo e faz com que os consumidores optem pela
compra via internet. (Geraldo & Mainardes, 2017)

Segundo Karulkar et al. (2019), os servicos online de delivery de refei¢des oferecem
conveniéncia na decisdo, devido a facilidade de escolha do estabelecimento ou do pedido
baseando-se em avaliacdes, conveniéncia na transa¢do — pois € rapido e facil pagar usando
cartdes de crédito, débito ou na entrega —, conveniéncia no pedido por ser facil pedir em mais
de um restaurante a0 mesmo tempo e também na recompra, em que basta salvar o endereco e
detalhes de pagamento para facilitar a préxima aquisicao.

Bednarz e Ponter (2010) afirmam que os consumidores online consideram esse tipo de
aquisi¢do “conveniente”, e isso se deve ao fato de ter acesso ao produto e as lojas em qualquer
lugar, basta ter internet para poder pesquisar com facilidade. Portanto, a variedade de ofertas e
a reducdo do tempo e do esfor¢o no ato de consumir podem estar relacionadas com a intengdo
de compra online.

Os apps de delivery de refeicdes oferecem conforto e praticidade, ja que disponibilizam as
mais variadas op¢des de restaurantes para comparar cardapios, pregos, checar avaliagdes e além

disso proporcionam conveniéncia ao evitar o deslocamento até o restaurante, que pode
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envolver situagdes de transito, dificuldade para estacionar, dentre outras questdes, ¢ também
evita o esforco existente no ato de cozinhar. Assim, os clientes valorizam a facilidade no uso
em todo o processo, desde a escolha do pedido até o rastreamento, € essa experiéncia positiva
tem grande influéncia sobre a inten¢ao de uso. (Ray et al., 2019)
Assim, t€ém-se as seguintes hipoteses:

H2: A motivacdo por conveniéncia tem um efeito positivo na atitude em relacdo aos servigos
de entrega de comida de comida online.

H3s: A motivag¢ao por conveniéncia tem um efeito positivo na intengdo comportamental em

relacdo aos servigos de entrega de comida online.

2.2.4 Utilidade pos-uso

A vida dinamica dos consumidores urbanos cria a necessidade que os produtos sejam
cada vez mais eficazes, rapidos e convenientes para atender as demandas do dia a dia. Nesse
sentido, a opgao de realizar um pedido de refei¢cdes via apps proporciona economia de tempo
e eficacia no consumo de alimentos, uma vez que evita problemas de deslocamento e
estacionamento, facilita a forma de pagamento e pode ser utilizada em qualquer lugar,
promovendo conveniéncia, além do acesso a uma gama de restaurantes e escolhas alimentares
que os modos tradicionais de pedido ndo proporcionam (Kapoor & Vij, 2018; Chai & Yat,
2019).

Assim, essas vantagens em relagdo aos servigos de entrega tradicionais fazem com que
os usudrios tenham uma atitude positiva em relagao ao uso de apps de delivery, sendo que
Yeo, et al. (2017) constataram que ha um efeito positivo da utilidade pos-uso na intencao
comportamental nesse contexto de consumo.

Portanto, apresentam-se as seguintes hipoteses:

Ha4: A utilidade p6s-uso tem um efeito positivo na atitude em relacao aos servigos de entrega
de comida de comida online.
Hs: A utilidade pds-uso tem um efeito positivo na intengdo comportamental em relacao aos

servicos de entrega de comida online.

2.2.5 Motivac¢ado hedonica

Hedonismo, do grego hedone, refere-se ao prazer ou encanto, € no contexto de consumo

relaciona-se com o desejo de diversdo na compra, em que os consumidores buscam sensacoes
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e obtém prazer ao consumir € que se opoe a racionalidade e ao utilitarismo, em que elementos
como economia, preco € custo-beneficio sdo mais valorizados do que essas outras questdes
subjetivas. Pode ser entendido como a sensacdo, simbolismos e prazer obtidos pelos
consumidores apos ou durante o processo da compra de um produto, relacionado também ao
prazer estético e experiéncias envolvidas nesse ato (Brown & Venkatesh, 2005; Borges et al.,
2017; Ledo et al., 2007).

A percepgao positiva sobre uma compra pode decorrer desse bem-estar subjetivo
causado pelo hedonismo, e esse prazer pode ser tdo forte que torna a compra divertida e
aliviadora de estresse e problemas da vida cotidiana, sendo esse sentimento atrelado a
sensacao de desfrutar dos valores subjetivos que o consumidor da aquela compra e, assim, nao
esta relacionado a utilidade dos produtos adquiridos. Esse estado de contentamento causa
entusiasmo, alerta e o sentimento hedonistico pode estar presente desde o desejo até a busca
do produto, e por isso héa a sensac¢dao de conquista no ato do consumo, ocasionando um estado
de felicidade momentaneo para as pessoas (Borges et al., 2017).

Em alguns tipos de consumo, o hedonismo ¢ relacionado com o bem-estar proporcionado
pelo prazer de consumir, podendo ocasionar felicidade e satisfagdo com a vida. Contudo, o
sentimento hedonico pode ter uma relagdo inversa com a felicidade, ou seja, pessoas felizes tém a
tendéncia de sentir hedonismo menor ao comprar algo do que as ndo felizes. Além disso, a
satisfacdo com a compra ¢ de curto prazo, enquanto a satisfacdo com a vida ¢ vinculada ao longo
prazo, criando uma distdncia com os momentos prazerosos de compra e, assim, essas satisfacoes
sdo distintas e ndo relacionadas, e por isso o hedonismo ndo tende a gerar sensagdes de longo
prazo como a felicidade e satisfacdo com a vida (Borges et al., 2017).

Considerando o contexto de tecnologias, a motivacdo hedonica esta relacionada a
diversao ou prazer no uso de uma tecnologia e tem um papel importante no uso e aceitagcao da
mesma (Brown & Venkatesh, 2005).

As compras de refei¢des online podem ser utilitarias ou hedonicas (Yeo et al., 2017).

Assim, tem-se as hipoteses desse estudo.

He: A motivacao heddnica tem um efeito positivo na motivagao por conveniéncia.

H7: A motivacao heddnica tem um efeito positivo na utilidade pds-uso.

2.2.6 Experiéncia prévia de compra online

A compra online pode ser feita através de sites, aplicativos, redes sociais, dentre outros.

Esse tipo de consumo envolve varios fatores como tempo, esfor¢o, dinheiro e confianga, uma
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vez que ndo ha interagdo real com o produto ou vendedor, e, portanto, alguns consideram
arriscado. Os consumidores que possuem experiéncia prévia de compra tendem a ter um
menor grau de incerteza e desconfianca, ¢ por isso sdo, normalmente, mais dispostos a
comprar ou repetir a compra do que aqueles que nunca utilizaram esse meio de consumo
(Shim et al., 2001; Weisberg et al., 2011).

Ademais, considerando as compras anteriores, a experiéncia satisfatoria pode levar a
intengdes de recompra e at¢ a lealdade as lojas (Melis et al., 2015). Também ocorre o
aprendizado, por meio de interagdes com o ambiente online, seja diretamente com o produto
ou com os anuncios desses produtos, ajudando na melhoria da experiéncia de compra do
cliente, e assim, impactando na inten¢do e até mesmo de compras futuras, pois ha uma
percepcao positiva em relagdo ao esforco e facilidade de uso percebida (Gentry & Calantone,
2002, Kwek et al., 2010).

Assim, tem-se as primeiras hipoteses desse estudo.

Hs: A experiéncia prévia de compra online tem um efeito positivo na motivagdo por
conveniéncia.

Ho: A experiéncia prévia de compra online tem um efeito positivo na utilidade p6s-uso.

2.2.7 Orientagdo para economia de tempo

Atualmente, as rotinas aceleradas das pessoas nao permitem que se gaste muito tempo
para cozinhar ou sair para comer e esperar no restaurante até que sejam servidos, e, portanto,
cada vez mais as pessoas optam pelo delivery de refeigdes prontas. O tempo economizado
nessa compra online ¢ uma utilidade percebida para os usuarios de apps, pois reduz esforcos e
torna a compra mais produtiva. Quanto mais fécil de usar o aplicativo for, mais tempo sera
economizado, e isso torna o sistema mais atraente, influenciando positivamente na intencao de
uso dessa tecnologia (Yeo ef al., 2017).

O design de navegacgdo ¢ um importante atributo para a realiza¢ao de pedidos, uma vez
que um aplicativo eficiente fornece uma boa navegacao que possibilita o acesso a pagina e aos
pedidos com rapidez, facilidade e com o minimo de esfor¢o, completando as transagdes de
compra com um nimero minimo de etapas, proporcionando assim economia de tempo. Além
disso, existe ha conveniéncia transacional devido a rapidez e facilidade de pagar por meio de
cartdes de crédito e também a conveniéncia pos-compra, uma vez que € facil recomprar, pois
as informacdes de pagamento e endereco de entrega ficam salvas no app. (Kapoor & Vij,

2018; Karulkar et al., 2019).
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E evidente que a economia de tempo agrega valor no produto uma vez que reduz a
quantidade de tempo e de energia dispendida no consumo, ou seja, promove conveniéncia na
compra (Yeo et al., 2017).

Assim, tem-se as seguintes hipoteses:

Hi: A orientagdo para economia de tempo tem um efeito positivo na motivacdo por
conveniéncia.

Hi1: A orientagdo para economia de tempo tem um efeito positivo na utilidade pds-uso.

2.2.8 Orientag¢do para economia de dinheiro

O valor monetéario dado em troca de um produto ¢ chamado de preco, e a tendéncia
dos consumidores ¢ de buscar maneiras de economizar dinheiro por meio de descontos, sendo
que o valor final a se pagar na compra ¢ considerado no momento de decisdo do cliente (Yeo
etal., 2017).

De acordo com Kapoor e Vij (2018), o design de colaboracdo, ou seja, a oferta de
descontos ou cashback, afeta positivamente o uso dos apps de delivery, uma vez que os
consumidores normalmente esperam economizar, especialmente o publico universitario
pesquisado pelos autores, que geralmente possui renda reduzida e apreciam o desconto sobre
o valor final da compra. Além disso, caso ndo haja descontos, os clientes tendem a usar outro
app que fornega o beneficio. Contudo, a influéncia desse desconto sé sera efetiva se ele for
oferecido para o tipo de refeicdo que o usuario deseja solicitar.

No ambiente online, ha a possibilidade de comparagdo de precos navegando entre os
diferentes sites e apps disponiveis, permitindo ao consumidor um maior acesso de
informagdes para serem usadas na sua tomada de decisdo, tornando a compra online mais
conveniente (Yeo ef al., 2017).

Dessa forma, sdo propostas as seguintes hipoteses:

Hi2: A orientagdo para economia de dinheiro tem um efeito positivo na motivacdo por
conveniéncia.

Hi3: A orientagdo para economia de dinheiro tem um efeito positivo na utilidade pos-uso.

2.3 Influéncia Social

\

A influéncia social refere-se a percep¢do em relacdo a outras pessoas consideradas

importantes — como familiares e amigos proximos — sobre usar ou ndo uma tecnologia
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especifica, e pode ser representada pela norma subjetiva, que trata sobre como essas pessoas
mais importantes para o usudrio pensam que ele deve se comportar. O uso ou nao uso de um
sistema pode relacionar-se ao status do individuo e na formagao da sua imagem perante seu
grupo de referéncia. (Ajzen, 1991; Davis et al., 1989).

Segundo Karulkar et al. (2019), a importancia das experiéncias do circulo social dos
usuarios pode influenciar de forma intencional ou involuntaria a intengdo de uso de servigos
online de delivery de refeigdes. Ademais, ¢ importante ressaltar os efeitos de género em relagdo a
influéncia, pois ha estudos que apontam que mulheres tém a tendéncia de serem mais sensiveis
a opinido dos seus grupos de referéncia do que os homens. Ja sobre a idade, as necessidades de
afiliagdo tendem a aumentar com a idade. (Venkatesh & Davis, 2000; Venkatesh et al., 2003)

Dessa forma, propde-se as seguintes hipoteses:

Hu4: A influéncia social tem um efeito positivo na atitude em relagdo aos servicos de entrega
de comida de comida online.
His: A influéncia social tem um efeito positivo na intengao comportamental em relacao aos

servigos de entrega de comida online.

2.4 Habito

O Habito ¢ uma das variaveis adicionadas por Venkatesh et al. (2012) ao modelo
UTAUT, e esta relacionado a tendéncia de as pessoas de praticarem de forma automatica
alguns comportamentos que foram aprendidos, refletindo resultados de experiéncias anteriores
(Limayem et al., 2007). Pode ser equivalente a automaticidade (Kim & Malhotra, 2005), e a
experiéncia pode ser condigdo necessaria, mas nem sempre suficiente para a formagdo de
habito. Outra questdo importante ¢ a passagem do tempo cronoldgico, que pode resultar em
diferentes niveis de habitos, de acordo com a interacdo e familiaridade desenvolvida pela
tecnologia (Venkatesh et al., 2012).

De acordo com Christino ef al. (2019), o habito € o fator que apresenta maior influéncia na
intencdo de uso de aplicativos de entrega, indicando que o comportamento de uso de apps de
delivery ja foi aprendido pelos consumidores. Nesse contexto, como os consumidores ja estdo
habituados a usar também smartphones, a conveniéncia em poder comprar com poucos cliques a
palma da mao faz com que estes deixem de lado o modo tradicional de pedir refeigdes e passem a
usar os apps de delivery, tornando a compra mais eficaz (Chat & Yat, 2019).

Assim, t€ém-se as seguintes hipoteses:

Hie: O habito tem um efeito positivo na motivagdo por conveniéncia.
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Hi7: O habito tem um efeito positivo na utilidade pos-uso.

2.5 Compra por impulso

A compra por impulso ¢ definida como uma compra ndo planejada ou decidida dentro
de uma loja (Bellenger et al., 1978; Stern, 1962). Com o avanco dos estudos sobre o tema
chegou-se a definicdo da “tendéncia do consumidor para comprar espontaneamente, sem
reflexdo, de forma imediata, estimulado pela proximidade fisica do objeto desejado, dominado
pela atracdo emocional e absorvido pela promessa de gratificagdo imediata” (Rook & Fisher,
1995, p. 3006).

Esse tipo de compra, normalmente mais emocional do que racional, pode ser
influenciada por fatores internos do consumidor ou fatores ambientais. O ambiente online,
devido a facilidade e conveniéncia envolvida no processo de compra, além do anonimato da
compra que pode deixar o consumidor mais desinibido, atrelados a acessibilidade e variedade
de itens, pode ser propicio para que que os consumidores comprem por impulso. Como
consequéncia, esse ato pode ocasionar emocdes positivas ou negativas para o individuo (Reck
& Basso, 2018).

Assim, existe uma relagdo entre compras impulsivas e satisfacdo de estima e
autorrealizagdo, uma vez que a compra pode gerar contentamento, ¢ ¢ comum que aconteca
com mais frequéncia com produtos hedonicos. Além disso, no ambiente online, existem
diversos estimulos visuais, que juntamente com os beneficios de comodidade, facilidade de
realizagcdo da compra e também as promocdes e descontos podem incentivar comportamento
impulsivo (Costa & Laran, 2003; Santini ef al., 2014).

Considerando que os servicos de entrega de comida podem ser utilizados para
recompensa ou alivio de frustragdes e, por sua vez, para o prazer, além de poder ser estimulado
pela oferta de descontos como os cupons e o frete gratis, propde-se as seguintes hipoteses:

His: A compra por impulso tem um efeito positivo na atitude em relagdo aos servigos de
entrega de comida online.
Hi19: A compra por impulso tem um efeito positivo na intengdo comportamental em relacao

aos servicos de entrega de comida online.

2.6 Satisfacdo com a vida
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Os estudos sobre bem-estar costumam dividi-lo em trés componentes: afeto positivo,
afeto negativo (aspectos emocionais) e satisfagdo com a vida (aspecto de julgamento
cognitivo). O julgamento sobre o quao satisfeitas com a sua vida as pessoas estao € pessoal,
baseado em um conjunto de padrdes e crencas que cada um possui, ndo ¢ algo imposto
externamente, e, portanto, mesmo que sentir-se bem seja uma condi¢do humana, a satisfacao
com a vida varia de acordo com o estilo de vida, personalidade e também ao longo dos anos,
justamente por ser uma construcao psicologica (Diener et al., 1985; Borges et al., 2017).

Ha alguns consensos sobre esse julgamento cognitivo consciente denominado de
satisfacdo com a vida, que se referem a vida boa como sucesso em relacionamentos, boa
satde, bom ganho financeiro, dentre outros, mas apesar da existéncia desse conjunto de
padrdes os individuos tém diversas formas de dar valor e pesar as suas concepgdes de sucesso
em cada area das suas vidas (Diener et al., 1985; Pavot & Diener, 1993).

Ademais, apesar de momentos felizes proporcionarem a satisfagdo com a vida,
momentos de compra podem ndo estar inclusos, pois esse ¢ um sentimento de longo prazo e
momentos hedonicos de consumo ndo sdo capazes de gerar tal felicidade, sendo que o
hedonismo pode representar um sentimento inverso a satisfacdo com a vida (Borges et al.,
2017).

Considerando os apps de delivery de refeigdes, na primeira fase da pesquisa constatou-
se que os entrevistados consomem através de aplicativos predominantemente em ocasides
especiais, como comemoragdes ou alivio de frustracdes, e eles relataram que compram para se
recompensar por algo e que o estado de humor e sentimentos exercem grande influéncia,
inclusive na quantidade e qualidade do pedido (Martiniano et al., 2020). Assim, pode-se
observar uma possivel relagdo entre a satisfacdo com a vida e a intengdo comportamental e
atitude em relacdo ao uso de apps de delivery. Portanto, tem-se as seguintes hipoteses:

H2o: A satisfacdo com a vida tem um efeito positivo na atitude em relacdo ao uso de apps de
delivery de refeigoes.
H21: A satisfacdo com a vida tem um efeito positivo na inten¢do comportamental em relagao

ao uso de apps de delivery de refei¢des.
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Primeiramente, neste capitulo, apresentam-se as hipoteses desta pesquisa e o0s

principais estudos que as fundamentam (Quadro 1) seguida do modelo proposto (Figura 5).

Em seguida, apresenta-se as defini¢des operacionais e conceituais das varidveis que serao

testadas. Por fim, os itens dos construtos sao apresentados.

Quadro 1

Hipoteses da pesquisa e estudos que fornecem suporte as hipoteses

Hipdtese

Estudos que fornecem suporte as hipoteses
propostas

H1: A atitude tem um efeito positivo na intengao
comportamental em relagdo aos servigos de entrega de
comida online.

Wu (2003); Akroush & Debei (2015); Yeo et
al. (2017)

H2: A motivagao por conveniéncia tem um efeito positivo
na atitude cem relacdo aos servigos de entrega de comida
online.

Geraldo & Mainardes (2017); Ray et al.
(2019); Davis (1989); Kaurlkar (2019);
Bednarz & Ponter (2010)

H3: A motivagdo por conveniéncia tem um efeito positivo
na inten¢do comportamental em relagdo aos servicos de
entrega de comida online.

Geraldo & Mainardes (2017); Ray et al.
(2019); Davis (1989); Kaurlkar (2019);
Bednarz & Ponter (2010)

H4: A utilidade pos-uso tem um efeito positivo na atitude
em relagd@o aos servigos de entrega de comida on-line.

Kapoor & Vij (2018); Chai & Yat (2019); Yeo,
Goh & Rezaei (2017)

H5: A utilidade po6s-uso tem um efeito positivo na inten¢do
comportamental em relacdo aos servigos de entrega de
comida on-line.

Kapoor & Vij (2018); Chai & Yat (2019); Yeo
etal. (2017)

H6: A motivagdo heddnica tem um efeito positivo na

motivagdo por conveniéncia.

Ledo et al. (2007), Brown & Venkatesh

(2005); Borges et al. (2017); Borges et al.
(2017); Yeo et al. (2017)

H7: A motivagdo heddnica tem um efeito positivo na

utilidade pds-uso.

Ledo et al. (2007), Brown & Venkatesh

(2005); Borges et al. (2017); Borges et al.
(2017); Yeo et al. (2017)

HS:A experiéncia prévia de compra online tem um efeito
positivo na motivagdo por conveniéncia.

Shim et al. (2001); Weisberg (2011); Melis et
al. (2015); Gentry & Calantone (2002); Kwerk
et al. (2010)

HO9:A experiéncia prévia de compra online tem um efeito
positivo na motivagdo por utilidade pds-uso.

Shim et al. (2001); Weisberg (2011); Melis et
al. (2015); Gentry & Calantone (2002); Kwerk
et al. (2010)

H10: A orientag@o para economia de tempo tem um efeito Yeo et al. (2017); Kapoor & Vij (2018);
positivo na motivagdo por conveniéncia. Karulkar (2019)
H11: A orientagdo para economia de tempo tem um efeito Yeo et al. (2017); Kapoor & Vij (2018);
positivo na utilidade pos-uso. Karulkar (2019)

H12: A orientagdo para economia de dinheiro tem um efeito
positivo na motivagao por conveniéncia.

Yeo et al. (2017); Kapoor & Vij (2018)

H13: A orientagdo para economia de dinheiro tem um efeito
positivo na utilidade pos-uso.

Yeo et al. (2017); Kapoor & Vij (2018)
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Hipotese

Estudos que fornecem suporte as hipdteses
propostas

H14: A influéncia social tem um efeito positivo na atitude
em relagd@o aos servigos de entrega de comida online.

Ajzen (1991); Davis et al. (1989); Venkatesh &
Davis (2000); Venkatesh et al. (2003)

H15: A influéncia social tem um efeito positivo na intencao
comportamental em relacdo aos servicos de entrega de
comida online.

Ajzen (1991); Davis ef al. (1989); Venkatesh &
Davis (2000); Venkatesh et al. (2003)

H16: O habito tem um efeito positivo na motivagdo por
conveniéncia.

Venkatesh ef al. (2012); Limayem et al. (2007);
Kim & Malhotra. (2005); Christino et al.
(2019); Chai & Yat (2019)

H17: O habito tem um efeito positivo na utilidade pos-uso.

Venkatesh et al. (2012); Limayem et al. (2007);
Kim & Malhotra (2005); Christino et al.
(2019); Chai & Yat (2019)

H19:A compra por impulso tem um efeito positivo na
atitude em relagdo aos servigos de entrega de comida online.

Stern (1962); Bellenger et al. (1978); Rook &
Fisher (1995); Reck & Basso (2018); Costa &
Laran (2003); Santini et al. (2014)

H19:A compra por impulso tem um efeito positivo na
intengdo comportamental em relagdo aos servigos de entrega
de comida online.

Stern (1962); Bellenger et al. (1978); Rook &
Fisher (1995); Reck & Basso (2018); Costa &
Laran (2003); Santini et al. (2014)

H20: A satisfacdo com a vida tem um efeito positivo na
atitude em relac@o aos servicos de entrega de comida de
comida online.

Diener et al. (1985); Borges ef al. (2017); Parot
& Diener (1993); Martiniano et al. (2020)

H21: A satisfacdo com a vida tem um efeito positivo na
inten¢do comportamental em relagdo aos servigos de entrega
de comida online.

Diener et al. (1985); Borges et al. (2017); Parot
& Diener (1993); Martiniano et al. (2020)

Figura 5

Modelo de Andlise dos Fatores que Influenciam na Intengdo de Uso de Aplicativos de

Delivery de Refeigoes

Motivacso heddnica
Experiéncias prévia
de compra online

Motivacdo por
conveniéncia

Orientacéo para
economia de
dinheiro

.
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H20
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O Quadro 2 apresenta os construtos e variaveis adotados no trabalho.
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Construtos e variaveis utilizados no estudo

Construto Varidveis
MHI1 Usar aplicativos de delivery de refeigdes é divertido.
Motivagao .. . . .
heddnica MH2 Usar aplicativos de delivery refeigcdes é agradavel.
MH3 O uso de aplicativos de delivery refeigoes ¢ muito divertido.
Orientacdo para | OED1 Posso economizar usando diferentes aplicativos de delivery de refeigoes.

economia de
dinheiro

OED2

Gosto de procurar ofertas de refei¢des baratas em diferentes aplicativos de
delivery de comida.

OED3

Os aplicativos de delivery de refei¢des oferecem melhor custo beneficio para o
meu dinheiro.

Orientagdo para
economia de
tempo

OETI

Acredito que o uso de aplicativos de delivery de refei¢cdes seja muito util no
processo de compra.

OET2

Acredito que o uso de aplicativos de delivery de refei¢des deixa o processo de
compra mais rapido.

OET3

Acredito que posso economizar tempo usando aplicativos de delivery de refeigdes.

OET4

E importante para mim que a compra de alimentos seja feita o mais rapido
possivel usando aplicativos de delivery de refeigoes.

Experiéncia
prévia de
compra online

EPCI

Sinto-me confortavel em usar aplicativos de delivery de refei¢des.

EPC2

Tenho experiéncia com o uso de aplicativos de delivery de refei¢des.

EPC3

Sinto-me competente para usar aplicativos de delivery de refeicoes.

Motivagdo por
conveniéncia

MCl1

Considero facil fazer compras em aplicativos de delivery de refeigdes

MC2

A intera¢do com o aplicativo de delivery de refeigdes ¢ clara e compreensivel.

MC3

E facil de usar com sucesso aplicativos de delivery de refeigdes.

MC4

No geral, usar aplicativos de delivery de refeigdes ¢ facil para mim.

Utilidade p6s-
uso

UPU1

Os aplicativos de delivery de refeigdes me permitem comprar comida mais
rapidamente do que de outras formas.

UPU2

O uso de servigos de aplicativos de delivery de refeigdes aumenta minha eficacia
nas compras.

UPU3

O uso de servigos de aplicativos de delivery de refeigdes aumenta minha eficacia
na busca de informagdes por refei¢des.

UPU4

Os aplicativos de delivery de refeigdes sao uteis.

UPUS

E vantajoso usar aplicativos de delivery de refeicdes.

Atitude

ATl

E inteligente comprar comida usando aplicativos de delivery de refeigdes.

AT2

E bom comprar comida usando aplicativos de delivery de refeices.

AT3

E sensato comprar comida usando aplicativos de delivery de refeigdes.

AT4

E gratificante comprar comida usando aplicativos de delivery de refeigdes.

Intencgao
comportamental

IC1

Eu pretendo usar aplicativos de delivery de refei¢des no futuro.

IC2

Se possivel, tentarei usar aplicativos de delivery de refei¢des.

IC3

Se for necessario comprar alimentos, eu tentarei usar aplicativos de delivery de
refei¢des.

Habito

HBI

O uso de aplicativos de delivery de refei¢des se tornou um hébito para mim.

HB2

Eu sou viciado em usar aplicativos de delivery de refeigdes.

HB3

Eu tenho que usar aplicativos de delivery de refei¢des.

HB4

Usar aplicativos de delivery de refeigdes se tornou natural para mim.
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Construto

Variaveis

Influéncia
social

IS1

As pessoas que s3o importantes para mim acham que eu deveria usar aplicativos
de delivery de refeigoes.

1S2

As pessoas que influenciam meu comportamento acham que eu deveria usar
aplicativos de delivery de refeigdes.

1S3

As pessoas cujas opinides eu valorizo preferem que eu use aplicativos de delivery
de refeicdes.

Compra
impulsiva

CIl

Costumo comprar de forma espontanea

CI2

“Apenas faca” descreve a minha maneira de comprar.

CI3

Costumo comprar coisas sem pensar muito.

Cl4

“Eu vejo, eu compro” me descreve adequadamente.

CI5

“Compre agora, pense depois” me descreve.

CI6

As vezes eu sinto que estou comprando coisas no calor do momento.

CI7

Eu compro coisas conforme estou me sentindo no momento.

CI8

Eu planejo cuidadosamente a maioria das minhas compras.

CI9

As vezes eu sou um pouco irresponsavel sobre o que compro.

Satisfagdo com
avida

SV1

Quase sempre a minha vida é préxima do ideal que eu desejo.

Sv2

As condi¢des da minha vida sdo excelentes.

SV3

Estou satisfeito com a minha vida.

Sv4

Até agora, eu consegui todas as coisas importantes que eu quis na vida.

SV5

Se eu pudesse recomegar a minha vida, eu ndo mudaria quase nada.
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4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, apresenta-se o método utilizado para atingir os objetivos do trabalho.
Esta pesquisa ¢ classificada como descritiva, uma vez que tem o intuito de apresentar
caracteristicas de uma populagdo, grupo ou individuo, pois o objetivo ¢ compreender o
comportamento do consumidor, especificamente, da intencdo de uso de aplicativos de delivery
de refeicdes. Ademais, ja existem estudos anteriores sobre o tema e por isso a pesquisa se
enquadra nessa classificacao.

Foi utilizado o método quantitativo, focando-se na objetividade por meio do uso da
linguagem matematica para compreensdo dos dados e para a coleta o instrumento usado
garantiu a padronizacdo dos dados. Foi utilizado um levantamento (survey), que permite fazer
inferéncias sobre a populagao estudada por meio de um questionario. No caso desse estudo,
optou-se por utilizar uma survey eletronica, em que o proprio entrevistado responde pela
internet (Hair Jr. et al., 2005), devida a situagdo de pandemia ocasionada pelo COVID-19,
buscando-se assim evitar o contato pessoal e proteger tanto os pesquisadores como o0s
respondentes.

A amostra utilizada foi do tipo ndo probabilistica e por conveniéncia, através da
selecdo de uma populagdo disponivel no momento da coleta, portanto, a sele¢do dos mesmos
ndo segue um critério rigorosamente estatistico, impedindo que sejam feitas generalizagdes
para aquela populagdo (Collis & Hussey, 2005; Hair Jr. et al., 2005).

Participaram da pesquisa pessoas maiores de idade — 18 anos ou mais. No total, 521
pessoas responderam ao questionario, sendo que 487 foram considerados validos para essa
pesquisa.

A proposta de questionario foi elaborada considerando as escalas ja validadas de cada
construto e adaptadas para o contexto desta pesquisa. Os itens do questiondrio foram
mensurados com base na escala tipo Likert de 7 pontos, onde 1 representa “Discordo
Fortemente” e 7 representa “Concordo Fortemente”. Anexado ao questionario online, estara o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, para que para que seja efetivado um
compromisso com os participantes em todo o processo da pesquisa e que fique esclarecido o
porqué da pesquisa e qual a finalidade da mesma. Somente apds a leitura e aceite do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido, os participantes terdo acesso ao questionario.

Como a pesquisa serd totalmente online, esse fato impossibilita a assinatura do
entrevistado. Destacamos que essa op¢ao por um estudo online considerou o atual momento de

pandemia, que direciona a necessidade do distanciamento social. Porém, caso o participante
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deseje uma via, foi inserida a opg¢ao para solicitar esse documento via e-mail que sera
encaminhado pelo pesquisador para todos que solicitarem.

No Brasil, de acordo com as normas da pesquisa cientifica instituida pela resolugdo 196/96, toda
pesquisa com seres humanos exige que o participante seja informado sobre a sua participa¢ao, devendo
assinar o Termo de Compromisso Livre e Esclarecido — TCLE (Barroco, 2009, p.132).

Ressalta-se ainda que todas as escalas adotadas neste estudo j4 foram testadas por
outros pesquisadores, € nunca apresentaram qualquer problema que pudesse afetar os
respondentes e/ou pesquisadores. Ademais, buscou-se no estudo preservar a identificacao
individual dos entrevistados, sendo que em nenhum momento 0S mesmos precisam se
apresentar com o nome ou dados de documentos. Destaca-se que a pesquisa foi aprovada pelo
Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos (CEP) da UFU, parecer n° 4.224.515.

O questionario e as escalas originais encontram-se nos Apéndices B e A,
respectivamente. Ele serd disponibilizado na internet ¢ o link da pesquisa foi divulgado
mediante as seguintes formas:

a) Redes sociais: a divulga¢do da pesquisa também sera realizada pelo Facebook,
Instagram e Twitter, os contatos dos pesquisadores serdo convidados tanto para
responder como para compartilharem o link da pesquisa por essas redes sociais.

b) Rede de contatos dos pesquisadores, resultando em uma amostragem ndo
probabilistica por conveniéncia, tipo bola de neve, devido a pandemia da COVID-
19.

Os dados foram coletados entre outubro e novembro de 2020. Para as analises
estatisticas foram usados os softwares SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) e
Smart PLS. Primeiramente, utilizou-se o SPSS para analisar as questdes sociodemograficas
dos respondentes, assim como a estatistica descritiva. Depois, utilizou-se o Smart PLS para
analisar o modelo de mensuracao e o modelo estrutural.

Assim, para a analise dos dados, a técnica escolhida foi a Modelagem de Equacdes
Estruturais (SEM — Structural Equation Modeling), que, segundo Hair Jr. et al. (2009, p. 543),
trata-se de:

uma técnica multivariada que combina aspectos de analise fatorial e de  regressdo
multipla que permite ao pesquisador examinar simultaneamente uma sériec  de
relagdes de  dependéncia  inter-relacionadas  entre  varidveis medidas e  construtos
latentes, bem como entre diversos construtos latentes (Hair JR. et al., 2009, p. 543).
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A técnica adotada foi a de minimo quadrados parciais de modelagem de equacdes
estruturais (PLS-SEM) realizada no software SmartPLS 2.0 M3. A adequagao ao modelo foi
verificada de acordo com Hair Jr. et al. (2017) e o tamanho da amostra foi estimado pelo
software G*power 3.1 e a amostra minima calculada foi de 200 sendo que a amostra final

consistiu em 487 respostas validas.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Primeiramente, apresenta-se nesse capitulo a caracterizagao da amostra, referente aos
principais dados dos respondentes. Em seguida, sdo descritos os procedimentos de preparagao
da base dados e as estatisticas descritivas dos indicadores e construtos. Posteriormente o
modelo de mensuragao ¢ apresentado e sua andlise realizada em trés etapas, conforme Hair Jr
et al. (2017): analise de cargas fatoriais, validade discriminante e correlagdo desatenuada. Na
sequéncia avalia-se os resultados do modelo de equagdo estrutural, considerando a
colinearidade, o coeficiente de determinagdo (R?), o tamanho e significancia dos coeficientes
dos caminhos, a relevancia preditiva (Q?), o tamanho do efeito (f?) e finalmente, o teste de

hipoteses. Por fim, analisa-se a influéncia do aspecto regional no modelo.

5.1 Caracterizacio da amostra

A segunda parte do instrumento de coleta de dados teve como objetivo caracterizar a
amostra, com questdes sociodemograficas. Das 521 respostas coletadas, 487 foram
consideradas validas, apesar de 43 nao terem completado os dados de classificacdo e
comportamentais.

Dentre as pessoas entrevistadas, prevaleceu o sexo feminino (74,8%). A idade média
dos respondentes foi 26,9, variando entre 16 e 59 anos. Ja a escolaridade predominante foi de
ensino superior completo (28,2%), porém muito proxima de ensino superior incompleto

(27,0%) e pos-graduacao completo (26,1%), conforme a Tabela 1.

Tabela 1

Distribui¢do da amostra por grau de escolaridade

A Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem

valida acumulativa
Ensino Fundamental 1 0.2% 0.2% 0.2%
completo.
Ensino Médio incompleto. 2 0,4% 0,5% 0,7%
Ensino Médio completo. 30 6,2% 6,8% 7,4%
Valido Ensino Superior incompleto. 120 24,6% 27,0% 34,5%
Ensino Superior completo. 125 25,7% 28,2% 62,6%
Poés-graduagdo incompleto. 50 10,3% 11,3% 73,9%
Poés-graduagdo completo. 116 23,8% 26,1% 100,0%
Total 444 91,2% 100,0%
Omisso Sistema 43 8,8%

Total 487 100,0%
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Considerando o estado civil, nota-se a predominancia de pessoas solteiras (72,7%),

seguida de casados ou em unido estavel (23,9%) segundo a Tabela 2.

Tabela 2

Distribui¢do da amostra por estado civil

A Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem

valida acumulativa
Solteiro(a). 323 66,3% 72, 7% 72, 7%
ecsifii‘ii(a) ot em uniao 106 21,8% 23,9% 96,6%
Valido Separadp(a) / Divorciado(a) 14 2.9% 3.2% 99.8%
/ Desquitado(a).
Vitvo(a). 1 0,2% 0,2% 100,0%
Total 444 91,2% 100,0%
Omisso Sistema 43 8,8%
Total 487 100,0

Em relacdo as pessoas que residem na casa, 40,8% responderam que moram com outro
parente que ndo seja conjuge e filhos, 21,6% com conjuge e filhos e 17,3% sozinhos. A

Tabela 3 mostra os resultados.

Tabela 3

Distribuicdo por pessoas que residem na casa

A Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem

valida acumulativa
Scej’;nc‘(’)‘;i‘;gf?ﬁfogue ndo 181 37.2% 40,8% 40,8%
Com conjuge e/ou filho(s). 96 19,7% 21,6% 62.,4%
Sozinho. 77 15,8% 17,3% 79,7%
Vilido Com namorado(a)/noivo(a). 45 9,2% 10,1% 89,9%
Com amigos. 26 5,3% 5,9% 95,7%
Em republica ou pensionato. 19 3,9% 4,3% 100,0%
Total 444 91,2% 100,0%
Omisso Sistema 43 8,8%
Total 487 100,0

Com relagdo a ocupagdo, notam-se dois grupos representando a maioria da amostra
com resultados muito proximos: estudantes (29,3%) e funciondrios de empresa privada

(25,9%) mostrados na Tabela 4.
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Tabela 4
Ocupacdo dos respondentes
Frequéncia Porcentagem Porcenta’g-e m Porcentag?m
valida acumulativa
Estudante. 130 26,7% 29,3% 29,3%
E Eﬁ‘;‘;’;aﬂo de empresa 115 23,6% 25,9% 55.2%
Funcionario publico. 64 13,1% 14,4% 69,6%
valid Trabalhador autonomo. 59 12,1% 13,3% 82,9%
ahdo Desempregado. 27 5,5% 6,1% 89,0%
Empresario. 21 4,3% 4,7% 93,7%
Profissional liberal. 19 3,9% 4,3% 98,0%
Aposentado. 9 1,8% 2,0% 100,0%
Total 444 91,2% 100,0%
Omisso Sistema 43 8,8%
Total 487 100,0%

A Tabela 5 refere-se

a renda mensal da familia das pessoas que participaram da

pesquisa, sendo que a renda ¢ compartilhada, em média, por 2,5 pessoas (minimo de 1 e

maximo de 7 pessoas). Observa-se a predominancia de dois grupos: 26,8% possuem renda
familiar entre 3 ¢ 6 salarios-minimos (de R$ 3.135,01 até R$ 6.270,00) ¢ 26,4% entre 1 ¢ 3
salarios-minimos (de R$ 1.045,01 até RS 3.135,00).

Tabela 5
Distribui¢do da amostra por renda familiar
Frequéncia Porcentagem Porcenta,g'e m Porcentag'em
valida acumulativa
Nenhuma renda. 3 0,6% 0,7% 0,7%
?834; i)%l;lrlo-mlmmo (até RS 15 3.1% 3.4% 4.1%
Entre 1 e 3 saldrios-minimos (de o 0 0
R$ 1.045,01 até R$ 3.135,00). 17 24,0% 26,4% 30.4%
Entre 3 e 6 salarios-minimos (de o o o
R$ 3.135,01 até R$ 6.270,00). 19 24:4% 26,8% 37,2%
Entre 6 e 9 salarios-minimos (de o o o
Valido R$ 6.270,01 até R$ 9.405,00). 64 13,1% 14:4% 71,6%
Entre 9 e 12 salarios-minimos (de o o o
R$ 9.405,01 até R$ 12.540,00). 36 7.4% 8,1% 79,7%
Entre 12 e 15 saldrios-minimos (de o o o
RS 12.540,01 até RS 15.675,00). 30 6,2% 6,8% 86,5%
Mais de 15 salarios-minimos o o o
(acima de R$ 15.675,00). 3 6,4% 7.0% 93,5%
Prefiro ndo declarar. 29 6,0% 6,5% 100,0%
Total 444 91,2% 100,0%
Omisso Sistema 43 8,8%
Total 487 100,0%
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Por fim, no que tange a distribui¢do dos respondentes pelo Brasil, obtiveram-se

respostas de 21 estados brasileiros e nota-se a predominancia da Regido Sudeste, sendo que

49,7% sao residentes do estado de Sao Paulo e 22,8% de Minas Gerais.

Tabela 6

Distribui¢do dos respondentes nos estados brasileiros

Frequéncia Porcentagem Porcenta’g.e m Porcentagf}m

valida acumulativa

Sao Paulo (SP) 242 49,7% 54,5% 54,5%

Minas Gerais (MG) 111 22,8% 25,0% 79,5%

Rio de Janeiro (RJ) 20 4,1% 4,5% 84,0%

Rio Grande do Sul (RS) 11 2,3% 2,5% 86,5%

Santa Catarina (SC) 11 2,3% 2,5% 89,0%

Paran4 (PR) 10 2,1% 2,3% 91,2%

Bahia (BA) 6 1,2% 1,4% 92,6%

Goias (GO) 5 1,0% 1,1% 93,7%

Mato Grosso do Sul (MS) 5 1,0% 1,1% 94,8%

Distrito Federal (DF) 4 0,8% 0,9% 95,7%

Valido Pernambuco (PE) 4 0,8% 0,9% 96,6%

Mato Grosso (MT) 3 0,6% 0,7% 97,3%

Alagoas (AL) 2 0,4% 0,5% 97,7%

Amazonas (AM) 2 0,4% 0,5% 98.,2%

Tocantins (TO) 2 0,4% 0,5% 98,6%

Espirito Santo (ES) 1 0,2% 0,2% 98,9%

Para (PA) 1 0,2% 0,2% 99,1%

Paraiba (PB) 1 0,2% 0,2% 99,3%

Piaui (PI) 1 0,2% 0,2% 99,5%

Rio Grande do Norte (RN) 1 0,2% 0,2% 99,8%

Roraima (RR) 1 0,2% 0,2% 100,0%

Total 444 91,2% 100,0%

Omisso Sistema 43 8,8%
Total 487 100,0%

uso de apps de delivery de refeicdes.

5.2 Dados comportamentais

Na sequéncia sdo apresentados dados comportamentais da amostra no que se refere ao

Considerando os apps de delivery de refeigdes ja utilizados pelos respondentes,

conforme exposto na Tabela 7, a maioria (97,97%) ja usou Ifood, em seguida Uber Eats

72,74%) e Rappi (47,49%) e 1,8% escolheram a opcao “outro”, e dentre esses o app “James”
P

foi o mais citado.
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Tabela 7
App de delivery de refei¢oes que ja usou

Delivery
Much

% de entrevistados 5,85% 4,72% 97,97% 47,49% 72,74% 1,8%

Glovo iFood Rappi  Uber Eats Outro

Em relagdo as motivagdes ao usar um app de delivery de refeigdes pela primeira vez,
27,3% afirmaram terem usado por curiosidade, enquanto 19,6% por indicagdo de outra
pessoa, destacando aqui, a relevancia da influéncia social, e 17,2% ndo se lembram o motivo

que os levou a conhecerem os apps como mostrado na Tabela 8.

Tabela 8

Motivagoes ao usar um aplicativo de delivery de refeigcoes pela primeira vez

A Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem

valida acumulativa
Curiosidade. 121 24.,8% 27,3% 27,3%
Indicagdo de outra pessoa. 87 17,9% 19,6% 46,8%
N&o me lembro. 84 17,2% 18,9% 65,8%
Propaganda do app. 67 13,8% 15,1% 80,9%
Praticidade 31 6,4% 7,0% 87,8%
Valido Promocao 21 4,3% 4,7% 92,6%
Cupom de desconto 15 3,1% 3,4% 95,9%
Necessidade 11 2,3% 2,5% 98,4%
Pandemia Covid-19 5 1,0% 1,1% 99,5%
Variedade 2 0,4% 0,5% 100,0%
Total 444 91,2% 100,0%
Omisso Sistema 43 8,8%
Total 487 100,0%

No que tange as ocasides que os respondentes mais utilizam esses apps, a predominancia
¢ de quem usa no cotidiano, em situagdes corriqueiras (64,2%), seguido de confraternizagdes

(11,5%) e ocasides especiais, como datas comemorativas (8,8%), apresentados na Tabela 9.
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Tabela 9
Ocasido que os respondentes mais utilizam aplicativos de delivery de refeicoes
Frequéncia Porcentagem Porcenta’g-e m Porcentag?m
valida acumulativa
No dia-a-dia, situacdes 285 58.5% 64.2% 64.2%
corriqueiras.
gr‘r’:i‘gfgztemlza‘?oes com 51 10,5% 11,5% 75,7%
Ocasides especiais (ex.:
datas comemorativas e 39 8,0% 8,8% 84,5%
aniversario).
Valido Quando ndo quero cozinhar 22 4,5% 5,0% 89,4%
Outro (especifique) 15 3,1% 3,4% 92,8%
No final de semana 15 3,1% 3,4% 96,2%
Quando quero comer algo 13 2.7% 2.9% 99.1%
diferente
Confraternizagdes com 4 0.8% 0.9% 100,0%
colegas de trabalho.
Total 444 91,2% 100,0%
Omisso Sistema 43 8,8%
Total 487 100,0%

Ao serem questionados sobre outras ocasides que mais utilizam, diferentes das

listadas, os respondentes citaram ocasides como almogo no local de trabalho, emergéncias,

falta de comida em casa, dentre outras apresentadas na Tabela 10.

Tabela 10
QOutras ocasioes que os respondentes mais utilizam aplicativos de delivery de refeicoes
Frequéncia Porcentagem l;ocl:lf:lt:;gtg:
Almogo no trabalho 2 0,4% 0,4%
Emergéncias 2 0,4% 0,8%
Na impossibilidade de cozinhar 2 0,4% 1,2%
Falta de comida em casa 1 0,2% 1,4%
Pandemia 1 0,2% 1,6%
Quando estou ansioso ou deprimido 1 0,2% 1,8%
Quando estou fora da rotina 1 0,2% 2,0%
Quando estou pressionado 1 0,2% 2,2%
Quando tinha de trabalhar até tarde da noite 1 0,2% 2,4%
Quanto tenho cupom de descontos 1 0,2% 2,6%
Viagem 1 0,2% 2,8%

Em relagdo a escolha de restaurantes para realizar um pedido no app, a entrega gratis e

avaliagdo do restaurante tiveram as maiores médias entre os itens citados, seguidas da promocao e

cupom de desconto e o fato de ja ter feito algum pedido no restaurante, segundo a Tabela 11.
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Importancia dos seguintes itens ao escolher um restaurante onde fara o pedido em um

aplicativo de delivery de refeicoes

N Minimo Maximo Média ll)):;:;:)
Entrega gratis. 444 1,00 7,00 5,9842 1,23611
Avaliagao do restaurante. 444 1,00 7,00 5,9437 1,30080
Promogao. 444 1,00 7,00 5,8716 1,28341
Cupom de desconto. 444 1,00 7,00 5,8176 1,42235
Ja ter feito algum pedido no restaurante. 444 1,00 7,00 5,3176 1,64463
Conhecer o restaurante pessoalmente. 444 1,00 7,00 3,7410 1,98483

Os respondentes também foram questionados a respeito de algumas percepgdes sobre

comprar realizadas nos apps. Assim, questdes como o arrependimento na compra, consumo

para recompensar um dia ou momento complicado ou para se sentir feliz foram evidentes,

bem como a falta de planejamento ao consumir via app, como indica a Tabela 12.

Tabela 12

Percepgoes sobre compras realizadas em aplicativos de delivery de refei¢oes

N Minimo Maiximo Média Desvio
Padrio

Euja me arrependi de alguma compra 444 1,00 7.00 4.8941 221427
nesse tipo de app.
Ja ﬁz. compras nesses apps para recompensar 444 1,00 7.00 4.8851 204722
um dia ou momento complicado.
Ja fiz compras nesses apps para me sentir feliz. 444 1,00 7,00 4,1779 2,26313
A busca por aliviar uma frustra¢@o ja me levou 444 1,00 7.00 40563 2.41496
a comprar nesses apps.
As minhas compras nesses apps sdo sempre 444 1,00 7.00 3.9910 175854

planejadas.

Entre os participantes da pesquisa, 83,8% utilizam esse meio de consumo ha mais de 1

ano como exposto na Tabela 13.

Tabela 13

Tempo de uso de aplicativos de delivery de refei¢oes

A Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem 7s .

valida acumulativa

Menos de 1 més. 3 0,6% 0,7% 0,7%

Entre 1 e 2 meses. 4 0,8% 0,9% 1,6%

Entre 2 e 4 meses. 6 1,2% 1,4% 2,9%

Valido Entre 4 e 6 meses. 16 3,3% 3,6% 6,5%

Entre 6 meses e 1 ano. 43 8,8% 9,7% 16,2%

H4 mais de 1 ano. 372 76,4% 83,8% 100,0%

Total 444 91,2% 100,0%

Omisso Sistema 43 8,8%
Total 487 100,0%
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Ja em relacdo a quantidade de vezes por més que utilizam esses aplicativos, 40,8%

apontaram entre 2 e 4 vezes por més, 21,4% entre 5 ¢ 7 vezes por més e 20,5% até uma vez por

més, conforme mostra a Tabela 14. Ou seja, 0 uso é comum e s3o familiarizados com os apps.

Tabela 14
Periodicidade de uso aplicativos de delivery de refei¢oes por més
Frequéncia Porcentagem Porcen:]::i%ie(;g l:::g:;%gg
Até 1 vez por més. 91 18,7% 20,5% 20,5%
Entre 2 e 4 vezes por més. 181 37,2% 40,8% 61,3%
Entre 5 e 7 vezes por més. 95 19,5% 21,4% 82,7%
Valido
Entre 8 e 10 vezes por més. 36 7,4% 8,1% 90,8%
Mais de 10 vezes por més. 41 8,4% 9,2% 100,0%
Total 444 91,2% 100,0%
Omisso Sistema 43 8,8%
Total 487 100,0

Considerando as situagdes de maior uso de apps, para 59,9% dos respondentes ao uso

para se alimentar com outras pessoas, sendo que 39% utilizam para se alimentarem sozinhos —

Tabela 15.

Tabela 15

Situagoes de maior uso de aplicativos de delivery de refeicoes

Frequéncia Porcentagem Porcentagem  Porcentagem
valida acumulativa
Para me alimentar com 266 54.6% 59.9% 59.9%
outra(s) pessoa(s).
Para me alimentar sozinho(a). 173 35,5% 39,0% 98,9%
Valido
Pgra outra pessoa se s 1.0% 1.1% 100.0%
alimentar.
Total 444 91,2% 100,0%
Omisso Sistema 43 8,8%
Total 487 100,0%

No que diz respeito ao dia da semana de maior uso, 50,2% afirmam que nao ha algum

dia que prevalece mais do que o outro, enquanto no final de semana os dias preferidos sdo

sabado e sexta, com 18,2% e 13,3% respectivamente (Tabela 16).
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Dias da semana de maior uso de aplicativos de delivery de refei¢oes
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Frequéncia Porcentagem Porcentagem  Porcentagem
vialida  acumulativa

Entre 2% e 5*-feira. 51 10,5% 11,5%
6*-feira. 59 12,1% 13,3%
. Sabado. 81 16,6% 18,2%
Valido .
Domingo. 30 6,2% 6,8%
Em qualqger dia, sem prevalecer 223 45.8% 50.2%
algum mais do que outro.
Total 444 91,2% 100,0%
Omisso Sistema 43 8,8%
Total 487 100,0%

11,5%
24.,8%
43,0%
49,8%

100,0%

Sobre os periodos do dia de maior uso, o periodo noturno foi o de maior preferéncia

com 62,6% de pessoas que pedem das 18h00 as 21h00, conforme a Tabela 17.

Tabela 17

Periodos do dia de maior uso de aplicativos de delivery de refei¢oes

A Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem o1 .
valida acumulativa
Entre Oh e 6h. 2 0,4% 0,5% 0,5%
Entre 6h e 11h. 1 0,2% 0,2% 0,7%
Entre 11h e 14h. 28 5,7% 6,3% 7,0%
Entre 14h e 18h. 10 2,1% 2,3% 9,2%
Valido Entre 18h e 21h. 278 57,1% 62,6% 71,8%
Entre 22h e Oh. 55 11,3% 12,4% 84,2%
Em qualquer horario, sem
prevalecer algum mais do 70 14,4% 15,8% 100,0%
que outro.
Total 444 91.,2% 100,0%
Omisso Sistema 43 8,8%
Total 487 100,0%

Finalizada a caracterizagcdo da amostra, a proxima sessao apresenta a analise

das variaveis.

5.3 Analise descritiva das variaveis

Para a anélise das variaveis optou-se por verificar a estatistica descritiva dos

descritiva

indicadores das escalas (valor minimo, valor méaximo, média e desvio-padrao) — Tabela 18.



Tabela 18

Andadlise descritiva dos indicadores

N Minimo Maximo Mediana
MH]1 487 1,00 7,00 4,00
MH?2 487 1,00 7,00 5,00
MH3 487 1,00 7,00 4,00
OED1 487 1,00 7,00 5,00
OED2 487 1,00 7,00 6,00
OED3 487 1,00 7,00 4,00
OET1 487 1,00 7,00 6,00
OET2 487 1,00 7,00 6,00
OET3 487 1,00 7,00 6,00
OET4 487 1,00 7,00 5,00
EPC1 487 1,00 7,00 6,00
EPC2 487 1,00 7,00 7,00
EPC3 487 1,00 7,00 7,00
MCl1 487 1,00 7,00 7,00
MC2 487 1,00 7,00 6,00
MC3 487 2,00 7,00 6,00
MC4 487 1,00 7,00 7,00
UPU1 487 1,00 7,00 6,00
UPU2 487 1,00 7,00 5,00
UPU3 487 1,00 7,00 5,00
UPU4 487 1,00 7,00 7,00
UPUS5 487 1,00 7,00 5,00
ATI1 487 1,00 7,00 5,00
AT2 487 1,00 7,00 6,00
AT3 487 1,00 7,00 4,00
AT4 487 1,00 7,00 4,00
IC1 487 1,00 7,00 7,00
1C2 487 1,00 7,00 5,00
I1C3 487 1,00 7,00 5,00
HB1 487 1,00 7,00 5,00
HB2 487 1,00 7,00 2,00
HB3 487 1,00 7,00 2,00
HB4 487 1,00 7,00 5,00
IS1 487 1,00 7,00 3,00
1S2 487 1,00 7,00 3,00
1S3 487 1,00 7,00 3,00
CI1 487 1,00 7,00 5,00
CI2 487 1,00 7,00 3,00
CI3 487 1,00 7,00 2,00
Cl4 487 1,00 7,00 2,00
CI5 487 1,00 7,00 2,00
Clé6 487 1,00 7,00 4,00
CI7 487 1,00 7,00 4,00
CI8 487 1,00 7,00 3,00
CI9 487 1,00 7,00 4,00
SV1 487 1,00 7,00 4,00
SV2 487 1,00 7,00 5,00
SV3 487 1,00 7,00 5,00
Sv4 487 1,00 7,00 4,00
SV5 487 1,00 7,00 4,00

Nota: Legenda: MH (motivacdo heddnica); OED (orientagdo para a economia de dinheiro); OET (orientagdo para
economia de tempo); EPC (experiéncia prévia de compra online); MC (motivagao por conveniéncia); UPU
(utilidade p6s-uso); AT (atitude); IC (intengdo de compra); HB (habito); IS (influéncia social); CI (compra por

impulso) e SV (satisfacdo com a vida).
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Para analise dos construtos realizou-se a média dos seus indicadores, conforme Tabela
19. A maioria dos construtos obtiveram o valor minimo 1,00, sendo que a motivagdo por
conveniéncia e experiéncia de compra online tiveram como minimo 2,50 e 2,67,
respectivamente, sendo estes os que tiveram maior média dentre todos. A influéncia social e a

compra por impulso foram os construtos com menor média.

Tabela 19

Descrigdo dos construtos

N Minimo Maximo  Mediana
Motivagdo hedbnica 487 1,00 7,00 4,00
Experiéncia prévia de compra online 487 2,67 7,00 7,00
Orientagdo para economia de tempo 487 1,00 7,00 6,00
Orientagdo para economia de dinheiro 487 1,00 7,00 5,00
Habito 487 1,00 7,00 4,00
Motivagdo por conveniéncia 487 2,50 7,00 6,00
Utilidade p6s-uso 487 1,00 7,00 6,00
Atitude 487 1,00 7,00 5,00
Influéncia social 487 1,00 7,00 3,00
Satisfagdo com a vida 487 1,00 7,00 5,00
Compra por impulso 487 1,00 7,00 3,00
Inten¢@o comportamental 487 1,00 7,00 6,00

Nota: Legenda: MH (motivagdo heddnica); OED (orientagdo para a economia de dinheiro); OET (orientacdo
para economia de tempo); EPC (experiéncia prévia de compra online); MC (motivag¢do por conveniéncia); UPU
(utilidade pds-uso); AT (atitude); IC (intengdo de compra); HB (habito); IS (influéncia social); CI (compra por

impulso) e SV (satisfagdo com a vida).

Na sequéncia, procedeu-se a avaliagdo do modelo de mensuragdo.

5.4 Avaliacao do modelo de mensuragao

Ao realizar a andlise de missing values, observou-se que ndo héd dados faltantes, como
jé era esperado devido a plataforma em que a pesquisa foi disponibilizada, que ndo permite
que o individuo avance de pagina sem completar todas as respostas, especificamente no que
se refere as questoes que compuseram os indicadores dos construtos.

Considerando a normalidade, que pode ser definida como “grau em que a distribui¢ao
dos dados da amostra corresponde a uma distribui¢do normal” (Hair Jr. et al., 2009, p. 51), ao

realizar o teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk no SPSS
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constatou-se, como esperado, que os dados sdo ndo paramétricos, isto €, ndo apresentam
distribuicdo normal univariada, e, portanto, a amostra também nao possui distribuicdo normal
multivariada.

ApoOs a modelagem de equacgdes estruturais, obteve-se o modelo ajustado, conforme
Figura 6. Nao houve nenhum indicador com carga fatorial abaixo de 0,40, portanto, todos

indicadores foram mantidos (Hair Jr ef al., 2017).

Figura 6
Modelo Final Ajustado
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Os resultados do PLS-SEM tém sua qualidade avaliada através de um processo
sistematico concentrado em métricas indicadoras dos recursos preditivos do modelo,
determinando qudo bem os dados sdo explicados pela teoria. As métricas do modelo de

mensuragao PLS-SEM utilizadas foram: (a) validade convergente: variancia média extraida
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(VME); (b) confiabilidade: alpha de Cronbach (limite inferior) e rho de Dillon-Goldstein
(limite superior); e (c) validade discriminante: critério de Fornell Larcker, cargas cruzadas e
correlagdo desatenuada (Hair ef al., 2017).

Primeiramente, realizou-se a analise da confiabilidade dos construtos e validade
convergente, exposta na Tabela 20 com os dados da varidncia médica extraida, confiabilidade
composta e alfa de Cronbach; todos os construtos atendem o critério de referéncia, portanto

foram mantidos.

Tabela 20

Andlise da confiabilidade do construto e da validade convergente

Variancia Média Confiabilidade

Variavel latente Extraida Composta Alfa de Cronbach
Atitude 0,654 0,883 0,824
Compra por impulso 0,503 0,900 0,886
Experiéncia prévia de compra online 0,592 0,813 0,656
Habito 0,630 0,870 0,807
Intengdo de compra 0,660 0,853 0,741
Influéncia social 0,798 0,922 0,874
Motivagdo por conveniéncia 0,699 0,902 0,856
Motivagdo hedbnica 0,773 0,911 0,855
Orientagdo para a economia de dinheiro 0,588 0,808 0,644
Orientagdo para economia de tempo 0,577 0,843 0,751
Satisfagdo com a vida 0,630 0,895 0,853
Utilidade p6s-uso 0,551 0,860 0,795

Valores de referéncia

>0,5 >0,5 >0,7

Em seguida, a validade discriminante foi analisada, por meio trés indicadores: critério
de Fornell-Larcker, cargas cruzadas e correlagdo desatenuada. No que diz respeito ao critério
de Fornell-Larcker, a raiz quadrada da varidncia média extraida (AVE) de cada construto tem
que ser maior do que a correlagdo com qualquer outro construto no modelo (Hair Jr et al,
2017). Na Tabela 21 a raiz quadrada da AVE esta destacada, e assim realizou-se a
compara¢do com a correlacdo dos outros construtos. Houve proximidade entre os construtos

OET e UPU e verificou-se a colinearidade entre eles, constatando que nao héa problemas.
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Validade discriminante
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AT CI EPC HB IC IS MC MH OED OET SV UPU
AT 0,809
CI 0,180 0,709
EPC 0,488 0,173 0,769
HB 0491 0431 0,505 0,794
IC 0,636 0,227 0553 0,577 0,812
IS 0,463 0,137 0262 0373 0372 0,893
MC 0,407 0,177 0,638 0,360 0410 0,153 0,836
MH 0,633 0,207 0409 0,448 0467 0398 0365 0,879
OED 0,540 0,067 0367 0245 0409 0352 0296 0,368 0,767
OET 0,601 0,191 0515 0,498 0,554 00293 0472 0,482 0403 0,760
SV 0,248 -0,096 0,128 0,034 0,174 0,149 0,068 0,122 0205 0,191 0,794
UPU 0,719 0,187 05544 0,502 0,643 0362 0,540 0,504 0,539 0,744 0236 0,743

Nota: Legenda: MH (motivacdo hedonica); OED (orientacdo para a economia de dinheiro); OET (orientagdo

para economia de tempo); EPC (experiéncia prévia de compra online); MC (motivagdo por conveniéncia); UPU

(utilidade pds-uso); AT (atitude); IC (intengdo de compra); HB (habito); IS (influéncia social); CI (compra por

impulso) e SV (satisfacdo com a vida).

Para a validade discriminante, via cargas cruzadas, todos os itens devem ter carga

fatorial mais alta em sua variavel latente, em comparag¢ao com outra variavel latente qualquer.

A Tabela 22 indica que a amostra estd adequada a esse parametro.

Tabela 22

Carga cruzada dos indicadores nos construtos

AT CI EPC HB IC IS MC MH OED OET SV UPU
ATI1 0,841 0,097 0,363 0,357 0489 0,407 0279 0,457 0,560 0,494 0,250 0,630
AT2 0,803 0,219 0,482 0463 0,577 0346 0474 0,574 0,387 0,561 0,161 0,595
AT3 0,814 0,055 0,403 0,337 0,507 0,321 0,280 0,397 0,466 0,431 0,225 0,566
AT4 0,776 0,201 0,325 0436 0479 0,428 0,274 0,615 0,340 0,450 0,165 0,531
CIl 0,160 0,618 0,227 0,264 0,244 0,073 0,234 0,109 0,140 0,256 0,066 0,261
CI2 0,175 0,725 0,083 0,302 0,201 0,137 0,092 0,187 0,101 0,146 0,009 0,190
CI3 0,098 0,792 0,063 0,358 0,121 0,070 0,110 0,109 -0,028 0,094 -0,138 0,059
Cl4 0,158 0,806 0,105 0,342 0,169 0,121 0,092 0,183 0,032 0,108 -0,070 0,098
CI5 0,101 0,802 0,077 0,322 0,123 0,102 0,094 0,168 0,015 0,084 -0,158 0,058
CI6 0,097 0,700 0,095 0,280 0,069 0,090 0,112 0,156 -0,039 0,080 -0,168 0,054
Cr7 0,086 0,662 0,206 0,327 0,140 0,115 0,143 0,162 0,032 0,156 -0,086 0,128
CI8 -0,026 0,540 -0,020 0,199 0,012 -0,057 -0,002 0,054 -0,086 0,009 -0,229 -0,035
CI9 0,059 0,690 0,058 0,290 0,095 0,040 0,074 0,092 -0,054 0,041 -0,267 0,048
EPC1 0,555 0,133 0,784 0,439 0,549 0,261 0488 0437 0,367 0,506 0,101 0,508
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AT CI EPC HB IC IS MC MH OED OET SV UPU
EPC2 0,247 0,199 0,748 0,428 0357 0,193 0,463 0,250 0,247 0,343 0,042 0,352
EPC3 0,297 0,080 0,775 0,277 0356 0,146 0,529 0,230 0,211 0,326 0,141 0,381
HBI1 0,442 0,347 0,460 0,890 0,553 0,336 0,342 0,381 0,232 0,448 0,040 0,472
HB2 0,281 0,481 0,263 0,752 0,336 0,264 0,214 0,389 0,091 0,297 -0,040 0,283
HB3 0,369 0,240 0,207 0,690 0,374 0,339 0,085 0,327 0,191 0,293 0,097 0,328
HB4 0,443 0,338 0,556 0,837 0,518 0,277 0,402 0,349 0,232 0,484 0,016 0,462
IC1 0,497 0,161 0,572 0,448 0,791 0,270 0,407 0,401 0,307 0421 0,081 0,518
IC2 0,567 0,226 0,454 0,532 0871 0,348 0,357 0416 0360 0,486 0,155 0,533
IC3 0,481 0,166 0,318 0,419 0,772 0,285 0,233 0,313 0,331 0,440 0,185 0,517
IS1 0,386 0,076 0,216 0,306 0,328 0,882 0,132 0,350 0,266 0,249 0,180 0,295
IS2 0,411 0,129 0,230 0,338 0,310 0,886 0,128 0,369 0,283 0,272 0,103 0,328
IS3 0,443 0,149 0,253 0,369 0,357 0,912 0,148 0,353 0,386 0,265 0,117 0,346
MCl1 0,340 0,157 0,552 0,265 0,332 0,131 0835 0,250 0,243 0,388 0,091 0,459
MC2 0,323 0,113 0,365 0,238 0,310 0,130 0,762 0,342 0,191 0,382 0,027 0,426
MC3 0,338 0,158 0,513 0,286 0,324 0,122 0,880 0,327 0,235 0,388 0,035 0,449
MC4 0,357 0,165 0,661 0,360 0,395 0,128 0,860 0,298 0,299 0,418 0,063 0,469
MHI 0,533 0,171 0,284 0,374 0410 0371 0,259 0,886 0311 0371 0,142 0,424
MH2 0,581 0,174 0470 0,421 0459 0318 0412 0862 0330 0,537 0,080 0,496
MH3 0,545 0,196 0,286 0,381 0,344 0,372 0,257 0,891 0,325 0,323 0,106 0,390
OED1 0,401 -0,006 0,344 0,164 0,350 0,275 0,256 0255 0,832 0,333 0,214 0,434
OED2 0,314 0,149 0,311 0203 0,236 0,224 0,229 0,283 0,609 0,231 0,028 0,303
OED3 0,510 0,039 0,206 0,206 0,343 0,304 0,206 0314 0,835 0,348 0,201 0,482
OET1 0,526 0,120 0,507 0,443 0,510 0,272 0475 0,433 0,397 0,811 0,188 0,643
OET2 0419 0,125 0317 0338 035 0,197 0,339 0354 0,281 0,821 0,117 0,569
OET3 0434 0,182 0,355 0365 0414 0,174 0,349 0,358 0,226 0,791 0,145 0,563
OET4 0,442 0,180 0,368 0,348 0,386 0,251 0,230 0,286 0,316 0,593 0,118 0,466
SVl 0,238 -0,015 0,109 0,096 0,160 0,162 0,057 0,158 0,198 0,165 0,838 0,183
Sv2 0,166 -0,090 0,120 0,039 0,147 0,135 0,073 0,089 0,132 0,174 0,753 0,214
Sv3 0,215 -0,126 0,123 -0,010 0,156 0,065 0,064 0,084 0,177 0,129 0,856 0,185
Sv4 0,152 -0,114 0,019 -0,040 0,075 0,110 0,018 0,024 0,175 0,114 0,776 0,162
SV5 0,190 -0,062 0,111 0,040 0,130 0,118 0,049 0,104 0,141 0,172 0,740 0,196
uUPUl 0472 0,218 0,304 0,371 0,394 0,191 0410 0,379 0,307 0,639 0,094 0,710
UPU2 0,536 0,208 0,335 0,416 0,484 0,299 0,337 0,373 0,385 0,576 0,199 0,801
UPU3 0,507 0,128 0,388 0,362 0,484 0,306 0,349 0,334 0,418 0,514 0,230 0,780
UPU4 0478 0,125 0,583 0,395 0,518 0,187 0,562 0,362 0,300 0,544 0,103 0,686
UPU5S 0,656 0,035 0,400 0,317 0,494 0,347 0,351 0,409 0,570 0,497 0,236 0,729

Nota: Legenda: MH (motivagdo hedonica); OED (orientagdo para a economia de dinheiro); OET (orientagao

para economia de tempo); EPC (experiéncia prévia de compra online); MC (motivagdo por conveniéncia); UPU

(utilidade pos-uso); AT (atitude); IC (inten¢do de compra); HB (habito); IS (influéncia social); CI (compra por

impulso) e SV (satisfagdo com a vida).
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Por fim, realizou-se a correlacdo desanetuada, ou abordagem da razdo Heterotrago-
Monotrago (HTMT), de Henseler (2020), que estima a correlagdo verdadeira entre dois
construtos se eles fossem perfeitamente mensurados, confidveis, sendo que valores proximos
ou maiores que 1 indicam que nao ha validade discriminante (Hair Jr ef al., 2017). Nesse
modelo, observa-se que nao ha valores inferiores maiores que 1, conforme apresentado na

Tabela 23.

Tabela 23

Correlacdo desatenuada

AT CI EPC HB IC IS MC MH OED OET Sv
CI 0,202
EPC 0,576 0,202
HB 0,560 0,487 0,600
IC 0,833 0,259 0,664 0,670
IS 0,552 0,150 0,303 0416 0,419
MC 0,518 0,196 0,745 0,406 0,467 0,168
MH 0,766 0,229 0475 0,503 0,530 0,434 0,403
OED 0,749 0,079 0453 0292 0493 0,408 0,347 0,429
OET 0,842 0219 0,622 0,582 0,653 0,332 0,541 0,550 0,488
SV 0,333 -0,107 0,150 0,039 0,199 0,164 0,076 0,135 0,241 0,220
UPU 0,825 0213 0,651 0,580 0,751 0,407 0,613 0,569 0,645 0,874 0,269
Nota: Legenda: MH (motivagdo heddnica); OED (orientagdo para a economia de dinheiro); OET (orientag@o

para economia de tempo); EPC (experiéncia prévia de compra online); MC (motivag¢do por conveniéncia); UPU
(utilidade pds-uso); AT (atitude); IC (inteng@o de compra); HB (habito); IS (influéncia social); CI (compra por

impulso) e SV (satisfacdo com a vida).

A partir da validacdo do modelo de mensuragdo, passou-se para a analise do modelo

estrutural na proxima sessao.

5.5 Avaliacao do modelo estrutural

Para a analise do modelo estrutural, avalia-se o coeficiente de determinagao (R2), sua
validade preditiva com o uso do indicador de Stone-Geisser (Qz), o valor e significancia dos

coeficientes de caminho (path coefficient), e o tamanho de efeito (f2), apresentado na Tabela

25 A seguir, apresenta-se os resultados da avaliacdo de coeficientes de caminho e o teste de
hipoteses (Tabela 24).
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Tabela 24

Avaliagao dos coeficientes de caminho e teste de hipoteses

Coeficiente T P Hipdtese
H1: Atitude — Intengdo 0,312 5,180 0.000 Confirmada
H2: Mot. Conv. —Atitude 0,043 1,364 0.173 Rejeitada
H3: Mot. Conv. —Intencao 0,078 1,933 0.054 Rejeitada
H4: Util.—Atitude 0,589 14,449 0.000 Confirmada
HS5: Util. — Intengao 0,328 5,439 0.000 Confirmada
H6: Mot. Hed—Mot.Conv. 0,074 1,742 0.082 Rejeitada
H7: Mot. Hed—Util. 0,084 2,372 0.018 Confirmada
HS8: Exp. — Mot. Conv. 0,530 11,298 0.000 Confirmada
H9: Exp. — Util. 0,114 3,001 0.003 Confirmada
H10: Or. Tempo — Mot.Conv. 0,174 3,365 0.001 Confirmada
H11: Or. Tempo — Util. 0,498 12,231 0.000 Confirmada
H12: Or. Din. — Mot. Conv. 0,012 0,460 0.646 Rejeitada
H13: Or. Din. —Util. 0,241 6,935 0.000 Confirmada
H14: Inf. Social — Atitude 0,227 6,734 0.000 Confirmada
H15: Inf. Social — Inteng&o 0,084 2,212 0.028 Confirmada
H16: Habito — Mot. Conv. -0,03 0,908 0.364 Rejeitada
H17: Habito — Util. 0,1 2,532 0.012 Confirmada
H18: C. Impulso — Atitude 0,039 1,370 0.171 Rejeitada
H19: C. Impulso — Intencao 0,085 2,409 0.016 Confirmada
H20: Satisf. — Atitude 0,075 2,352 0.019 Confirmada
H21: Satisf. — Intengdo 0,09 0,402 0.688 Rejeitada

Das 21 hipoteses propostas, sete foram rejeitadas: H2, H3, H6, H12, H16, H18 e H21,
portanto ndo foram confirmadas as relagdes entre motivagdo por conveniéncia e atitude, e
motivacdo por conveniéncia e intencdo de uso, motivacdo hedonica e motivagdo por
conveniéncia, orientacdo por dinheiro e motivagdo por conveniéncia, habito e motivagdo por
conveniéncia, compra por impulso e atitude e satisfacdo com a vida e intengao.

Na Tabela 25 sdo apresentados os resultados obtidos referentes aos coeficientes de
determinagao (R2), validade preditiva (QZ) e tamanho do efeito (f2). Considerando os valores

de referéncia de cada critério, também expostos na tabela, nota-se que todos os construtos

obtiveram indices satisfatorios.
Com base nos coeficientes de determinag¢do obtidos, pode-se concluir que o modelo
explica 65,5% da variancia da utilidade pos uso, 44,0% da motivacdo por conveniéncia,

57,2% da atitude e 49,3% da inten¢do de compra.
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Tabela 25

Coeficiente de determinagdo, validade preditiva e tamanho de efeito do modelo

2 2
R 0 7
Atitude 0,572 0,365 1,336
Int. de compra 0,493 0,313 0,972
M. conveniéncia 0,440 0,267 0,786
Util. pds uso 0,655 0,324 11,89
Fraco = 0,25 Pequeno >0 Pequeno = 0,02

Valores de Referéncia Moderado = 0,50 Médio = 0,25 Médio = 0,15

Substancial = 0,75 Grande = 0,50 Grande = 0,35

Apos a validagcao do modelo proposto, procedeu-se a analise da influéncia do aspecto

regional na intencdo de uso de apps de delivery de refeicao.

5.6 Influéncia do aspecto regional

Para se analisar a influéncia regional no modelo proposto, ¢ ainda atender a Area de
concentracdo do PPGAdm (Gestdo e Regionalidade), optou-se por comparar as respostas
oriundas do Triangulo Mineiro, regido que compde aquela a ser estudada no PPGAdm, com as
respostas das demais regides. Nesse sentido, decidiu-se comparar os construtos analisados em
ambas as regiodes, buscando identificar a existéncia ou ndo de diferenca significativa deles nos
dois grupos de respondentes.

Para calcular se existe diferenga estatisticamente significativa entre os construtos para
o grupo que mora nas cidades que compode a Regionalidade do PPGAdm (N= 85) e aquelas
que ndo fazem parte dessas cidades (N=359), dividiu-se os dois grupos e foi feita a soma dos
indicadores de cada construto. A partir disso, realizou-se o Teste ndo paramétrico de Mann-
Whitney para se checar se a diferenca era significativa.

A Tabela 26 apresenta a média das somas dos construtos para ambos os grupos, para

que se possa melhor entender os resultados de cada grupo.



Tabela 26

Descrig¢do dos construtos de cada grupo
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Cidades da Regionalidade do
PPGAdm

Cidades que niio fazem parte a

Regionalidade do PPGAdm

Min. Max. Média D. Pad. Min. Maix. Meédia D. Pad.
Motivagao hedonica 5,00 21,00 12,92 3,659 3,00 21,00 13,95 4,009
Experiéncia prévia de compra online 9,00 21,00 18,35 2,840 8,00 21,00 18,26 2,805
Orientacdo para economia de tempo 10,00 28,00 22,68 3,932 4,00 28,00 22,45 4429
Orientagdo para economia de dinheiro 4,00 21,00 13,82 4,395 3,00 21,00 13,73 4,216
Habito 4,00 28,00 13,04 5,386 4,00 28,00 1531 6,238
Motivagao por conveniéncia 10,00 28,00 23,99 3,929 10,00 28,00 24,40 3,547
Utilidade p6s-uso 15,00 35,00 27,58 4,839 5,00 35,00 26,67 5,757
Atitude 8,00 28,00 18,78 4,717 4,00 28,00 19,04 5,466
Influéncia Social 3,00 21,00 9,07 4918 3,00 21,00 9,24 4,614
Satisfagdo com a vida 5,00 35,00 2242 7,333 5,00 35,00 21,70 7,001
Compra por Impulso 9,00 55,00 2821 10,490 9,00 63,00 30,16 11,820
Intengdo comportamental 6,00 21,00 16,64 3,450 3,00 21,00 15,58 4,203

Os resultados do teste apontam que para os construtos motiva¢do hedonica e habito a

diferenca foi significativa (p < 0,05). Portanto, pode-se inferir que, para a amostra analisada,

ha menor motivacao hedonica e habito para as pessoas que residem no Triangulo Mineiro em

comparagdo aos moradores de outras regides, como apresentado na Tabela 27.

Tabela 27

Teste U de Mann-Witney de amostras independentes

Construto Sig.
Motivagdo hedbnica 0,012
Experiéncia prévia de compra online 0,767
Orientagdo para economia de tempo 0,867
Orientagdo para economia de dinheiro 0,739
Habito 0,002
Motivagao por conveniéncia 0,535
Utilidade po6s-uso 0,230
Atitude 0,540
Influéncia Social 0,789
Satisfagdo com a vida 0,329
Compra por Impulso 0,192
Intengdo comportamental 0,055
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Os resultados ainda indicam que a intengdo comportamental ¢ significativamente
diferente para p < 0,1, estando proximo do limite de 0,5. Curiosamente, nesse caso, a intengao
de uso de app de delivery de refeicdo ¢ maior para as pessoas que residem no Tridngulo
Mineiro. Esses resultados, de forma superficial, indicam que o aspecto da regionalidade pode

afetar o modelo proposto, sendo, portanto, esse um campo de pesquisa a ser explorado.
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6 DISCUSSAO

Primeiramente, um dos objetivos especificos desse estudo era propor um modelo que
representasse a intengdo de compra de apps de delivery de refei¢des, tendo como base o
modelo e Yeo et al. (2017) e UTAUT2 de Ventkatesh et al. (2012), adicionando os aspectos
individuais compra por impulso e satisfacdo com a vida. Os resultados indicaram a validagao

do modelo apresentado na Figura 7.

Figura 7

Modelo Tedrico de Intengdo de uso de Apps de Delivery de Refei¢oes

A A o : Satisfacdo com a
Experiéncias prévia Motivacdo por
de compra online conveniéncia
Orientacdo para
economia de tempo

Orientacdo para
economia de
dinheiro

: Intencéo
comportamental

Utilidade pés-uso

Compra por
impulso

Os resultados indicam que a intencao de uso ¢ influenciada pela atitude, utilidade pos-
uso, influéncia social e compra por impulso, corroborando com os estudos de Wu (2003) e
Yeo et al. (2017). Porém, a motivagdo por conveniéncia ndo demonstrou efeito positivo para
intencao de uso ou atitude, diferentemente de Yeo et al. (2017), Karulkar et al. (2019) e
Bednarz e Ponter (2010), que discorrem sobre a questdo da praticidade e redugdo de esforco
ao pedir refei¢des via apps como um fator influenciador no uso dos mesmos.

Ja a experiéncia prévia de compra online apresentou efeito positivo sobre a motivagao
por conveniéncia, corroborando com Yeo ef al. (2017). A economia de tempo também

influencia a motivag¢ao por conveniéncia, e isso se deve ao fato da redugdo de tempo ao se
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utilizar os apps, conforme Yeo et al. (2017). No entanto, a economia de dinheiro ndo
apresentou efeito positivo na motivacao por conveniéncia.

Outro resultado que se contrapds ao esperado (Costa & Laran, 2003; Santini et al., 2014)
¢ que a intengdo ¢ influenciada pela compra por impulso, mas a atitude nao, indicando que o
impulso pode até ocorrer, mas ndo ¢ suficiente para o cliente realizar a compra, indicando que
o lado racional predomina nesse tipo de consumo.

Por outro lado, a satisfagdo com a vida ndo influencia a intengdo, porém tem efeito
positivo na atitude, ou seja, o bem-estar do individuo tem impacto no uso de apps de delivery,
uma vez que as pessoas podem usa-lo para recompensas ou alivio de frustragdes, e, portanto,
conforme Martiniano et al. (2020), o estado de humor e os sentimentos tém influéncia nesse
contexto de compra. Por ser o primeiro trabalho que relaciona esse construto ao uso de apps,
ainda ha muito a ser estudado para se compreender melhor a relagdo entre satisfagdo com a
vida e intengdo de uso e atitude.

Ademais, os resultados desse estudo revelam a importancia dos grupos e da socializagao
nesse tipo de consumo, uma vez que a influéncia social teve efeito positivo para a intengdo,
atitude, motivagdo por conveniéncia e utilidade pds-uso, assim como apontam Ventakesh et al.
(2012) e Karulkar et al. (2019), que destacam a importancia das experiéncias do circulo social
no consumo.

Por fim, assim como no trabalho de Yeo et al. (2017), a utilidade pos uso ¢
influenciada pela motivacdo hedonica, experiéncia, orientagdo para economia de tempo e de
dinheiro, mostrando que a vida dindmica dos individuos atualmente demanda que os produtos
sejam rapido, eficazes e convenientes. O hadbito também tem efeito positivo na utilidade pds
uso, e isso sugere a eficacia dos apps pela rapidez e conveniéncia fez com que os
consumidores aprendessem a comprar por esse meio, muitas vezes deixando de lado o modo
tradicional de pedir refei¢des, conforme Chat e Yat (2019).

Contrariando os estudos de Yeo et al. (2017), a motivacao hedonica ndao tem efeito
positivo sobre a motivacao por conveniéncia, o que pode ser justificado pelo carater utilitario
desse consumo.

A orientacdo para economia de dinheiro também ndo apresentou efeito positivo sobre a
motivagdo por conveniéncia, € isso se opde aos estudos de Kapoor e Vij (2018), em que as
ofertas e o cashback oferecidos, especialmente entre o publico universitario, seriam atrativos
para usar os apps. Esse resultado também contraria Yeo et al. (2017), que apontaram que a
comparagdo de pregos entre os restaurantes nos apps podem proporcionar a economia de

dinheiro e, assim, a motivac¢ao por conveniéncia ao consumir por meio dessa ferramenta.
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Outra relagcdo ndo confirmada foi a do hébito com a motivacdo por conveniéncia,
contrariando Christino et al. (2019), que em seus estudos constataram que o comportamento
aprendido ao usar apps influencia na inten¢do e torna o uso mais conveniente. Assim, 0s
resultados apontam para a exclusdo do construto motivagdo por conveniéncia em oposicao a
Yeo et al. (2017).

J& a experiéncia prévia de compra online apresentou efeito positivo sobre esse
construto, também contrariando o proposto por Yeo et al. (2017), em que essa hipdtese nao

foi confirmada.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo sao apresentadas as respostas aos objetivos do estudo, as contribuigdes
da pesquisa, os limites do estudo, as sugestdes para pesquisas futuras e as implicagdes para a
Gestdo e Regionalidade, que compde a Area de concentragio do PPGAdm.

Primeiramente, esse trabalho contribuiu com os estudos a respeito de apps de delivery
de refei¢des por meio da elaboragdo de um modelo sobre a inten¢do de comportamento e
atitude, baseando-se em dois estudos — Yeo ef al. (2017) e Venkatesh, ef al. (2012). Ademais,
o modelo também testou os aspectos individuais como compra impulsiva e satisfagdo com a
vida levantados na pesquisa de Martiniano ef al. (2020) — que compde um dos objetivos deste
trabalho. Observa-se que esse foi o primeiro estudo a relacionar esses fatores ao uso de apps
de delivery de refeicoes.

Assim, a satisfacdo com a vida ndo influencia a inten¢do, mas tem efeito positivo na
atitude, indicando que o uso de apps de delivery esta relacionado ao bem-estar dos individuos
e ao alivio de frustragdes e estado de humor. J4 a compra por impulso apresentou efeito
positivo na inten¢do de comportamento, mas ndo na atitude, sugerindo que a compra por app
nao ¢ impulsiva.

Outro objetivo foi identificar as distingdes da localidade do respondente no resultado
do estudo, comparando-se os respondentes da regido foco do PPGAdm com consumidores de
outras regides do Brasil, o que também foi realizado, sendo identificadas algumas diferengas,
tais como na motiva¢do hedonica e no habito, que sdo menores para as pessoas residentes do
Triangulo Mineiro em comparagdo aos respondentes de outras regides. Por outro lado, a
intencdo de uso € maior para os individuos da regido estudada, porém esse ¢ um campo de
pesquisa que precisa ser aprofundado. Destaca-se que, novamente, esse ¢ o primeiro estudo
sobre apps de delivery que considera aspectos relacionados a regionalidade, apontando um
caminho de que ha diferengas regionais que influenciam na inten¢do de uso de apps, e que
devem ser estudadas e aprofundadas para a melhor compreensao.

Considerando as contribui¢cdes gerenciais, a influéncia social € um fator importante
nesse contexto de consumo, e sugere-se que seja explorada nas estratégias dos apps e também
dos restaurantes.

Uma outra indicag@o do estudo estd nos dados comportamentais coletados, que revelam as
preferéncias dos clientes relacionadas ao uso dos apps, como por exemplo, a maior afei¢do pela
entrega gratis, que demonstra que essa ¢ uma estratégia mais eficaz de vendas para os restaurantes

do que cupons de entrega. Além disso, a predilecao das pessoas pela compra no



72

periodo noturno e o destaque do sdbado nos dias de pedidos em finais de semana também sdo
dados importantes para os gestores dos estabelecimentos cadastrados e para as empresas de
aplicativos.

Para maioria dos respondentes, os apps geralmente sdo utilizados para situagdes do
cotidiano e ndo em ocasides especiais, além de serem usados para aliviar frustragdes em dias
ruins. Compreender essas questdes individuais sobre o consumo ¢ essencial para a melhor

gestdo do delivery dos restaurantes.

7.1 Limites do Estudo

No que tange as limitagdes desse estudo, aponta-se, primeiramente, o periodo de coleta de
dados, realizado durante a pandemia do Covid-19 e isso pode ter influenciado nas respostas, uma
vez que o segundo Botelho ef al. (2020) o distanciamento fisico provocado pela pandemia e o
fechamento dos bares e restaurantes em muitos momentos do ano faz com as pessoas usem a
tecnologia dos apps para receber comidas em domicilios. Segundo as autoras, ainda ndo ha dados
consolidados divulgados das empresas sobre o impacto nas vendas, mas a Ifood ja informou que
houve aumento na demanda por delivery nesse periodo (Botelho et al., 2020).

Porém, apesar de ser uma limitacao referente aos possiveis vieses nas respostas, o
periodo de pandemia colocou os apps de delivery em evidéncia, demonstrando a relevancia
desse tema e a necessidade, portanto, deste ser melhor compreendido.

Outra limitagdo a ser destacada ¢ a do instrumento de pesquisa, que por ser longo pode
ter atrapalhado os respondentes, apesar de ter passado por um pré-teste e ter sido verificados
possiveis vieses de resposta. Contudo, essa € uma limitacdo inerente a uma pesquisa que
busca propor um modelo tradutor de uma intengdo de comportamento de individuos.

Assim, outro fator limitante natural de uma pesquisa quantitativa ¢ o uso de
questionarios padronizados, que apesar de proporcionar analises relevantes por meio de
instrumentos estatisticos, impossibilita o aprofundamento de compreensdes e motivacdes das
respostas dadas.

Ademais, outra restri¢ao se deve ao canal de divulgacdao do questionario, que foi feito
totalmente de forma online e isso traz um viés sobre os respondentes uma vez que exclui
pessoas que nao tém acesso a esse canal de comunicagdo ou que tém dificuldades no manejo
dessas ferramentas. Assim, essa escolha pode ter influenciado na faixa etaria e na renda

familiar dos respondentes.
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7.2 Sugestoes para Pesquisas Futuras

Por fim, apresentam-se a seguir algumas sugestdes para pesquisa futuras relacionadas
ao tema dessa dissertagao.

Primeiramente, aponta-se como sugestdo a compreensao do construto motivagao por
conveniéncia que, contrariando a literatura, ndo apresentou efeito positivos da intencdo de
uso, atitude ou habito.

Ademais, outra sugestdo para pesquisas ¢ compreender melhor os aspectos
relacionados a satisfagdo com a vida que levam a atitude de comportamento nos apps de
delivery. Ainda considerando os aspectos individuais desse estudo, ¢ necessario compreender
a relagdo da compra impulsiva com a intengdo de uso e atitude nesse contexto de consumo.
Essas foram as colaboragdes inéditas dessa pesquisa, abrindo um campo para estudos futuros
que contemplem estes aspectos individuais no consumo de delivery de refei¢des via apps.

Sobre a regionalidade, o estudo mostrou que ha diferencas entre o Tridngulo Mineiro,
(nosso foco de pesquisa) e as demais localidades pertencentes e isso demonstra a necessidade
de se explorar mais esse campo de pesquisa, abordando as questdes como a motivagio e

habito, que foram menores na regido e a inten¢do, que foi maior.
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APENDICE A — ESCALAS ADOTADAS NO TRABALHO

Motivacdo Hedonica

Original:

I find that using OFD services is fun.

I find that using online OFD services are enjoyable.
Using OFD services is very entertaining.

Traducao:

Acho que usar servicos OFD ¢ divertido.
Acho que usar servigos online ¢ agradével.
O uso de servigos OFD ¢é muito divertido.

Adaptacio:

Acho que usar aplicativos de delivery de refeigdes ¢ divertido.
Acho que usar aplicativos de delivery refeigdes ¢ agradavel.
O uso de aplicativos de delivery refei¢des € muito divertido.

Orientaciao Para Economia de Dinheiro

Original:

I can save money by using prices of different online OFD services.

I like to search for cheap food deals in different online food retailer's websites.
Online food retailer offer better value for my Money.

Traducao:

Posso economizar usando precos de diferentes servicos OFD online.

Gosto de procurar ofertas de alimentos baratos em diferentes sites online de alimentos.
O varejista online de alimentos oferece melhor custo beneficio para meu dinheiro.

Adaptacio:

Posso economizar usando diferentes aplicativos de delivery de refeigdes.

Gosto de procurar ofertas de alimentos baratos em diferentes aplicativos de delivery de
refeigdes.

Os aplicativos de delivery de refeigdes oferece melhor custo beneficio para meu dinheiro.

Orientacio Para Economia De Tempo

Original:

I believe that using OFD services are very useful in the purchasing process.

I believe that using OFD services helps me accomplish things more quickly in the purchasing
process.

I believe that I can save time by using OFD services in the purchasing process.

It is important for me that purchase of food is done as quickly as possible using OFD services.

Traducao:
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Acredito que o uso de servigos OFD seja muito util no processo de compra.

Acredito que o uso de servigos OFD me ajude a realizar coisas mais rapidamente no processo
de compra.

Acredito que posso economizar tempo usando os servigos OFD no processo de compra.

E importante para mim que a compra de alimentos seja feita o mais rapido possivel usando
OFD.

Adaptacio:

Acredito que o uso de aplicativos de delivery de refeicdes seja muito util no processo de
compra. Acredito que o uso aplicativos de delivery de refeicdes me ajude a realizar coisas
mais rapidamente no processo de compra.

Acredito que posso economizar tempo usando aplicativos de delivery de refeicdes no processo
de compra.

E importante para mim que a compra de alimentos seja feita o mais rapido possivel usando
aplicativos de delivery de refeigdes.

Experiéncia Prévia de Compra Online

Original:

I feel comfortable of using the OFD services.

I am experienced with the use of the OFD services.
I feel competent of using the OFD services.

Traducao:

Sinto-me confortavel em usar os servigos OFD.

Tenho experiéncia com o uso dos servigos OFD.
Sinto-me competente por usar os servigos OFD.

Adaptacio:

Sinto-me confortavel em usar aplicativos de delivery de refei¢des.

Tenho experiéncia com o uso de aplicativos de delivery de refei¢des.

Sinto-me competente por usar os servigos de aplicativos de delivery de refeicoes.

Motivacgao por Conveniéncia

Original:

I would find doing online shopping and web-based online transactions on OFD services web
pages easy.

I would find interaction through OFD services web pages clear and understandable.

I would find it easy to become skillful at navigating through OFD services web pages.
Overall, in using OFD services, online shopping or transaction would be easy for me.

Traducao:

Eu considero fazer compras online e transagdes online nas paginas da web de servigcos OFD
faceis.

Eu considero clara e compreensivel a interagdo através das paginas dos servicos OFD.

Eu considero facil me tornar habil na navegacdo pelas paginas da web de servigos OFD.
No geral, o uso de servicos ODF, compras ou transagdes online ¢ facil para mim.



83

Adaptacio:

Eu considero fazer compras online e transagdes online nas paginas da web de servigos OFD
faceis.

Eu considero clara e compreensivel a interagao através das paginas dos servigcos OFD.

Eu considero facil me tornar habil na navegacdo pelas paginas da web de servigos OFD.
No geral, o uso de servicos ODF, compras ou transagdes online ¢ facil para mim.

Utilidade Pos Uso

Original:

Using OFD services would enable me to accomplish shopping more quickly than using
traditional approaches.

Using OFD services would enhance my effectiveness in shopping or information seeking.
I would find the OFD services useful.

OFD services transaction is advantageous.

Traducao:

O uso de servigos OFD me permite realizar mais compras rapidamente do que usando
abordagens tradicionais.

O uso de servicos OFD aumenta minha eficicia nas compras ou busca de informagodes.
Eu considero os servigos ODF tteis.

A transagdo de servigos OFD ¢ vantajosa.

Adaptacio:

O uso de servigos de aplicativos de delivery de refeigdes me permite realizar mais compras
rapidamente do que usando abordagens tradicionais.

O uso de servigos de aplicativos de delivery de refei¢des aumenta minha eficacia nas compras
ou busca de informacoes.

Eu considero os servigos de aplicativos de delivery de refei¢des tUteis.

A transacgdo de servigos aplicativos de delivery de refeigdes € vantajosa.

Atitude

Original:

Purchasing food through OFD services is wise.
Purchasing food through OFD services is good.
Purchasing food through OFD services is sensible.
Purchasing food through OFD services is rewarding.

Traducao:

Comprar alimentos através dos servicos OFD ¢ inteligente.
Comprar alimentos através dos servigos OFD ¢ boa.
Comprar alimentos através dos servicos OFD ¢ sensata.
Comprar alimentos através dos servigos OFD ¢ gratificante.

Adaptacio:
Comprar alimentos através dos servigos de aplicativos de delivery de refei¢des € inteligente.
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Comprar alimentos através dos servigos de aplicativos de delivery de refeicdes € boa.
Comprar alimentos através dos servigos de aplicativos de delivery de refeigdes € sensata.
Comprar alimentos através dos servigos de aplicativos de delivery de refei¢des € gratificante.

Intencio de Compra

Original:

I plan to use OFD value-added services in the future.
If possible, I will try to use OFD value-added services.
I will try to use OFD value-added services if necessary.

Traducao:

Eu pretendo usar servicos OFD de valor agregado no futuro

Se possivel, tentarei usar os servigos OFD de valor agregado
Se necessario, tentarei usar os servicos OFD de valor agregado.

Adaptacio:

Eu pretendo usar servicos de aplicativos de delivery de refei¢cdes de valor agregado no futuro.
Se possivel, tentarei usar os servigos de aplicativos de delivery de refei¢des de valor agregado.
Se necessario, tentarei usar os servigos de aplicativos de delivery de refei¢cdes de valor agregado.

Habito

Original:

The use of mobile Internet has become a habit for me.

I am addicted to using mobile Internet.

I must use mobile Internet.

Using mobile Internet has become natural to me. (dropped)

Traducao:

O uso da internet movel se tornou um habito para mim.

Eu sou viciado em usar a internet mével.

Eu devo usar a internet movel.

Usar a internet movel se tornou natural para mim. (dropped).

Adaptacio:

O uso de aplicativos de delivery de refei¢des se tornou um héabito para mim.
Eu sou viciado em usar aplicativos de delivery de refeicdes.

Eu devo usar aplicativos de delivery de refeigdes.

Usar aplicativos de delivery de refei¢des se tornou natural para mim.

Influéncia Social

Original:

People who are important to me think that I should use mobile Internet.
People who influence my behavior think that I should use mobile Internet.
People whose opinions that I value prefer that I use mobile Internet.
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Traducgao:

As pessoas que sao importantes para mim pensam que eu deveria usar internet movel.

As pessoas que influenciam meu comportamento pensam que eu deveria usar internet movel.
Pessoas cujas opinides que eu valorizo preferem usar internet movel.

Adaptacio:

As pessoas que sao importantes para mim pensam que eu deveria usar aplicativos de delivery
de refeicoes.

As pessoas que influenciam meu comportamento pensam que eu deveria usar aplicativos de
delivery de refeigdes.

Pessoas cujas opinides que eu valorizo preferem usar aplicativos de delivery de refeigdes.

Compra Impulsiva
Rook e Fisher (1995).

Original

I often buy things spontaneously.

“Just do it” describes the way I buy things.

I often buy things without thinking.

“I see it, I buy it” describes my shopping behaviour.

“Buy now, think about it later” describes my shopping behaviour.
Sometimes I feel like buying things on the spur-of-the-moment.

I buy things according to how I feel at the moment.

I carefully plan most of my purchases (reversed item).
Sometimes I am a bit reckless about what I buy.

Traducao:

Eu compro produtos de forma espontanea com freqiiéncia.

“Faga agora” descreve a forma pela qual compro produtos.
Frequentemente, eu compro produtos sem pensar.

“Eu vejo, eu compro” me descreve adequadamente.

“Compre agora, pense depois” me descreve adequadamente.

De vez em quando eu me sinto comprando coisas no calor do momento.
Eu compro conforme estou me sentindo no momento.

Eu planejo cuidadosamente a maioria das minhas compras.

As vezes eu sou um pouco imprudente sobre o que estou comprando.

Adaptacio:

Eu compro em aplicativos de delivery de refeicdes de forma espontdnea com freqiiéncia.
“Faga agora” descreve a forma pela qual compro em aplicativos de delivery de refeigoes.
Frequentemente, eu compro em aplicativos de delivery de refeicdes sem pensar.

“Eu vejo, eu compro” me descreve adequadamente.

“Compre agora, pense depois” me descreve adequadamente.

De vez em quando eu me sinto comprando coisas no calor do momento.

Eu compro em aplicativos de delivery de refeicdes conforme estou me sentindo no momento.
Eu planejo cuidadosamente a maioria das minhas compras em aplicativos de delivery de
refeigoes.
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As vezes eu sou um pouco imprudente sobre o que estou comprando em aplicativos de
delivery de refeigoes.

Satisfacdo com a Vida
Diener et al. (1985).

Original:

In most ways my life is close to my ideal.

The conditions of my life are excellent.

I am satisfied with my life.

So far I have gotten the important things I want in life.

If I could live my life over, I would change almost nothing.

Traducao:

As condic¢des da minha vida sdo excelentes.

Quase sempre a minha vida ¢ proxima do ideal que eu desejo.

Estou satisfeito com a minha vida.

Até agora, eu consegui todas as coisas importantes que eu quis na vida.
Se eu pudesse recomegar a minha vida, eu nao mudaria quase nada.



APENDICE B — QUESTIONARIO

g e [T Sa

08! Coswidamos vood a panticipar desia pesquisa, gue faz pane de um estudo sobre uswisios de
mplicatives (apps) de delvery de comida (ex Food, Uber Eats & [Rappd. As perguntss sfn simples &
demandam apenas cerca de T mnuios do Seu Bmps fara resposia

A pesguisa & especifics pasa pessoas gue sejam (Sudrios de apps de delvery de comida (ex. Food &
Utier Eats) Caso n&y se sncake nesse perfil agradscemos o imeresse. mas infeirments wocd no deve
responder o questiondnio

Sus resposia & muito importanie para A operacionafimacSn desta pesquisa. Acefe o fermo de
consenimento abaivo & yool serl direcionado para 4s prixemas perguntas.

Projeto aprovado pelo Comité de Efica em Pesquisas com Serss Humanos (CEF) da UFL, Parecer n,
A FLS1S,

Antecipadaments agradecemnos a sua colaboraglo.

Ana Jilia de Almens Marinane — Mestrands - PRGADm UEWFAGEN
Prof. Dr. André Francisco Alcikntarn Fagundes = Orientador = PRPGADm UFLWRAGEN

Termio de Consantiments Livie & Esclarscido

Vord estd sendo convidadnfa) para pasticipar da pesquisa intitulada “Andlse do Uso de Aplicativos de
Delvery de Releigbes”, sob & responsahifidads dos pesguisadmess: Ana Jila de Almess Masiniano
(aluna do Mestrado — PPGAIM UFUFAGEN) & Prot Dr, André Francisco Alcintars Fagundes (PPGAGM
UFLFAGEN). Nesta pesquisa nds estamos bascando analisar fajores associados a0 wo de aplicativos
(apps) de delvery de refeighes.

Para paticpar da pesquisa, o interessadn deseri (&) concordar em pamicipar da pesguisa conforme
Termo de Consentmanmn Lvie & Esclareciin; (B =0 malor de dade - ter 18 anos ou mais: o) 5e usudnio
e apicativos de debyeny de comida: @ [d) ter malizado pelo menos uma compra 8m um app de delvery
o enmida nos dtirmss 3 meses

As perguntas sbo simples  demandam apenas cerca de 7 minutos do seg fempo para msposts. Na sua
partepacis votk il atetisl wh conjuntt de pesgunles sobie o Seu pedfil & sohre uso de spps de
delivery de refeiglo, para As quais iremos solicitar sua percepgio. Como frata-se de percepeao, nda hé
rexpostas certas ou eradas. Tembém hovesd algumas pergurtas sobre vool - nivel de escolaridade.
pénera, idade, estado civil, enbe oures — & sobre 0 uS0 o= apps. Em nenhom momento wood Serd
idartificadola). Os memimdos da pesguisa serfo pubicades @ anda assim A sua idenfidade serd
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preservada. s participanies da pesguisa ndo terdo nenhum gasio e ganho finenceiro por panicipar da
pesqQuisa.

0 risco gue & pesguisa poderia oferecer ao participante @ de fer a sua identidade revelada sem a sua
autorizagdo, Coniudo, de acordo com o proposto no Termo de Consentimento Livee e Esclarecido, em
nenhum momento os participanies da pesquisa serdo ideniificados. A cada questionano respondido serd
atribuido um cadigo, e apenas esse codigo & que serd ulifizado nas planilhas eletrdnicas utilizadas para
tabulacio dos dados coletados.

0= bensficios deconentes de sua pariicipacio serdo materalzados por meio da identificagio de como
OCorme d consumao via apps de delivery de refeigfes. Voc# & livre para deixar de participar da pesquisa a
quakgjusr momento sem nenhum prejuizo ou cosgan.

Voo pode refletr e decidir se quer participar da pesguisa conforme o item v da Resclugdo CNS 466/12
ou Capitulo 1l da Resolugio 5102016,

Qualguer divida a respeito da pesquisa woof poderd entrar em contate com o Prof. O André Francisco
Alc8ntara Fagundes (34 3230-4132), Av. Jo#io Naves de Awla, n® 2121, bloco F. sala 1F-200. Campus
Santa Ménica — Uberlandia-MG. Poderd também entrar em contato com o CEP — Comitd de Etica na
Pesquiza com Seres Humanos na Universidade Federal de Uberlandia — na Av. Jofio Maves de Avila, n®
2121, bloco A, sala 224, Campus Santa Mbnica — Ubertandia-MG - Telefone: {34) 3230-4131 — hordrio de
atendimenta: segunda a sexta, das 14:300 &s 17:30h. O CEP & um colegiado independente criado para

defender o5 interesses dos participantes das pesguisas em sua integridade = dignidade & para contribuir
no desemwbamento da pesguisa dentro de padries éticos conforme resolucies do Conselho Nacional de
Salide,

Caso prefira. podemos enviar por e-mail esse Termo de Consentimento Livre & Esclarecido (TCLE), basta
solicité-io pelo e-mail martiniano.anajuliad gmail com.

Uberlandia, 11 de julho de 20200

Ana Jilia de Almedda Martinlano — Mestranda — FPGA UFLWFAGEN

Wiec# aceita participar do projeto citado acima, voluntariamente, apds ter sido devidamente
esclarecido?

ANISD: a0 escolher a opgdo “Acenn”, o participante estard concondando em participar da pesquisa. Apas
escolher & opcdo “Aceiln”, informando Que aceifa panicipar da pesquisa e clicar em "Prixima”, serd
concedido 0 ACes550 20 questionano de pesquisa.

| Acelio.

) HWioacein.
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Apps de Delivery de Refeicfes

Parte | - Andlizss da opinilic & parcepcies

Instrucfes de preenchimento:

- Mo existem respostas cernas ou emadas. Cleremas apenas que vood seja sincerofa) e comuniqus seus
pontos de vista com precisdo.
- Antes, por favor, leia cuidadosamente o exemplo & seguir

Exemplo: Chocolate £ um alimento muito saboroso.
Dpcles: “Discordo totalmente™ 1 2 3 4 5 6 7 “Concordo otalmente®

Comentdrip: & 0 respondente marcar & opgdo *5°, significa gue concorda com a afimacio gque
chocolate € um alimento saboroso. Se marcar “6° ou 7 indica concord3ncia ainda mals forte. Caso
thesse marcado *4°, tera indicado newtralidades. Se quisesse indicar discord&ncia, devernia assinalar entre
“1" e "%, sendo gue "1 significaria discondincia total,

1. Considerando os aplicativos de delivery de refeigbes (ex.: iFood & Uber Eals), margue a opcio
gue meihor comesponda & sua opinido.

1 T
(Discondo [Concamn
mtalments] 2 3 4 5 &  ioieimeams)

Lser apbeativos de defivery de refeiphes &

divertita. - - - - - - -

Usar apboatreas de delivery relegies &

anracivel

O uso de aplicstivis o8 delvery releges
& mito divestide.

Passo econoimizar usandn e anbes y
aplicatves de defivery de rafeiclies. = = = = = =2 =3

Gosio de procusan oletas de relesgies
baratas em dilerenies aplcatvos de

dithvery de eomids.
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0% apbcatives e deivery de rebelcBes
mmmmmmn J ] __|
meu dinheira,

Acredio que o uso de aplicativos oa

dediveny de refecdes saig muito Al no | . .
PIOCESED 08 COmpia,

Acredio que o uso apicalivos de deliveny

de releiples deka o processo de camgra i . 2l = ) J
s rapado.

Acredilo qui POSSH BCONOMLEAN 1EMpo

usAndo apicativos de delivery o A J 0 b J
refeiphes.

E imporante para mim gue & compea de

alimentos seja beila 0 mas rapice possivel _

usando apicativos de delivery o -, = s 4 #
refeighes;

Sirto-me condortivel Bm ussr apbeatives
de delivery de ieheiches.

Tenho sxperdnia com o uso de ) : _ _
aplicaivos de defery de eheigies, < ! -- —all — —ad oA

Sirio-me compalents pars usan
aplicatves e defvery de refeigbes.
mnshlamﬂ:ﬂruﬁwuan

aplicatves e delvery de rebeicbes. <

Airteracio com o aphcative di delivery
de refeichies & clara e compresnshel

E 1o de uwmsmaﬁmﬁmda
delivery de relegfes.

Mo geral, usar apiicativos de defivery de 1 ; : . :
refeicies & Al pais mam. 4 ! | ]

05 apheatives e defivery de refeicBies me
peTEENY COMmprar comica mais J { 8 ) ] | ]
rapedamenie do ue de oures lomas

0 usn de senvicos de aplicativos de
delivery de relexfies auments & minha ) ] ] . J
efcAcia nes compras,

0 uso de senigos de aplicativos de

delivery de releicies aumenta minha

afcick nas na husca de nlomaches par y
pefeicles.

O apkeatvoes o8 delivery de refeigies : . |
=B dais. I |




(Discoro
Lestalinente)

E wvanlajoso usar aplicativios de deleery

ithe redegtes,

E inteligente compras comida usanda .

aplicaivos Gi defivary de rebeicles. <

E bom compear comids u=anio apbeaivos

de defivery de refeigtes.

E sensain compra comids wsando

aplicaters da delivery de refeicles.

E grafilicanie comprar comica usando
aplicativie oo delivery de refeicbes,

Eu pretenio ussr splicathvos de delivery
de releicfian no Lo,

Se possivel, renlane uss aplicativis e
delveny de relecbes.

Se for necessirin comprar aiinenlos, eud
tenbare uaar apicathoos de delivery de
raleiphes,

0 usn de aplicatives de defivery de
refsipbes e lomow um habio para mim -

Eul S vitiado e usar apicaiaosg de
delivery de relpsbes.

Eu tenho que usar aplhicatives de delery

e releagies, ==

Ui apbeativas de defvery de reteiches
nt:nmmiua}punmht -

As pessnEs gue SE0 Imponantes para
maﬂmmﬂ Bl devess ungd
aplicatves de defvery de refeicies.

A% pEssnEs Gue influsnciam mey
memﬂ!ﬂﬂ 1
usar apfcativos de celivery e refegles

As pessoas cujas opities eu valoriza

preleEnem que eu use aplicalivos oa |
delivery de relextes.

i
-
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2. Marque a opgao que melhor cormesponda & sua percepcan.

1
[Diseomo

IRARTME) 2 3

Cosnamn comprar e lfma esponinas

“Apanas lace” descreve & minha manera
di comiprar.

i,

“Eu v, & COMpro” Mme desoaye
acleguadamarie,

“COMmpre SpoOra, penss depois” me
descrEve.

As vEres e Sinio gue estou comgrando
eoeas o calr do msmernn.

Eu compo colsSas conloime esiown ms
Senbinids No mimento.

Eul planep cuitadosaments 8 mainfia das

manhas comgites. — cu ¥
A= veres &l Sou LM pouen iresponsivel

sobiie O que compro,

Quass sampre 4 minha vida & posdme do

el que Bu desajo. — — J

Az pondigles da minha vida 8o
excelanies.

Estou satisfeild com a minha vida.

Ald agora, su consegul Indes &8 coises
nponianies que eu gus na vida.

Se sl pulissss feciEmecar & minha vida,
Bl Al Mukaris cuase nada

[Concordo
onaimertE}
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Farte Il - Dados comportamantas & da classificacio

3. Quais aplicativos de delivery de refeigbes vocé ja usou?
[ Dedvery Much.

[ love,

] wooa

[ Rapp.

[[] Uber Eats.

[ | Outros) (especifique):

4. Qual dos aplicativos de delivery de comida vocé mais utiliza?
_/ Dedivery Much.

| Glovo,

) TFaod,

| Rappi.

) - Uber Eafs,

| Dutro{s) {especiique)-

5.0 que motivou vock a usar um aplicativo de delivery de refeiges pela primeira vez?
| Cusesidae.

3 IrdicapEn de oura pessna.
| Propaganda do app.

| NEa me lembro.

| Outro {especiligue)

=l



6. Em qual ocasido vocé mais utiliza aplicativo de delivery de refeigtes?
| Deasifes esperiss (o datas comemorativas @ aniversan)
| Confratesnizasies com amiges
ConlranesnizagDes com colegas de rabalho.
| Mo dia-a-(5s, STUACHeS coMgLeiias.

| Ouiro fespecHligue)

7. Identifigue a importancia dos seguintes itens para vocé fazer escolher o restaurante onde fard o

pedido em um aplicativo de delivery de refeigbes.
1 (Nesm 1
Pty

imponante) 2 3 4
Awaliacho do festatrane. ]
Conhecer 0 reslauranie pessoalmenbe.
Cupim o desconto
Enirega gréts.
I be letn ahguem pedida ro reclasane.

Profmocan,

]

(Multissirs
imparianie)

8. Margue a opgao que melhor indigue a sua percepgdo sobre compras realizadas em aplicativos

de delivery de refeigbes.

[Disenrdo

idlmens) 2 a 4
AS minlas COMINES esses apps s80
sEsTre plaradas.

J& iz COMpIAS NESSEs AR BATA M
SEnl belie.

Eu ji& me srepandi de sigums compra
nesse Gpo o app.
J& iz COMpras nesses apgs par

FecOinpefse um dia ou moinehlo
eormglicadn,

A bssca por aliviar s bustracEn j4 me
SviU & COMIES NESSEs apos

[Coneordo
oteimerteE)

94
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8. Hé guanto tempo vocé usa aplicativos de defivery de refeictes?
| Menos e 1 mbs.

| Enfre 1 e 2 meses.
Enire 2 & 4 meses.
Erilre 4 & B images,

| Enire B meses e 1 ano

| Hemais de 1 ano,

10. Aproximadamente, quantas vezes vocé usa aplicativos de delivery de refeiges por més?
| A1 wer por mis,

| Enire 2 & 4 veres por mis,
| Enires 5 & 7 veres por mis,
| Eriire B & 10 vezes pof mis.

| Mais de 10 veres por mis,

11. Mormalmente, em quais situasdes vocd utiliza aplicativos de delivery de refeigtes.
| Para e alimentar com outrals) pessoals),
| Para me alimentar sozinho(a),

| Para oulrs pessna 9e AT a

| Ouitro (gapeciliipue)

12. Em quais dias da semana vocé mais utiliza aplicativos de delivery de refeigbes?
| Enire 28 & B-laira.
| ER-Peira.
| Sabado,
| Doamingpo.

| Erm quakgisr dia. sem preyvalscer mlguim M 60 gies oulro.




13, Em quals periodos do dia vood mass utiiza aplcalivos de delivery de refeigdes?
| Erre Oh e Gh

d Enirs fih » L1k
| Enme ilhe 140,
| Ermrs Ldhe 180,
| Erme 18he 2ih.
| Erew T2h e D

B dusivpesr hoedng, Sem prevSiecer Siuem mss 60 gue ot

14. Conshferando o atual momento gue estamos passando, com a pandemia da COVID-19, margue
a opgio que methor cormesponda & sua atitedelgomportamanto,
* O poronayines SARS-CoV-Zd & o causador da dosnga COWVD-18,

1 T

(| Do o ey {Cane ol
totalrenis) 3 1 ] 5 A laimende)
Se sume inlectsr oo COWVID- 15 serk
ST (A M l
Se eu me dectar oo COVID-158
G wy lveste COVID-T2, i Sevin CRp
de gerenciar ss mirkas siividaces didras e -

Pretencn svilar o contas pedaimon coem
peascasy Gomfiies pain e jeidegel CoR iy > | 3 | |
COVID- 10

Eu preteno bayvar minbes mios
hegjusslEmenis park Me fEoiegs s ) { 1
pegal COVID-1G

Pretesdn brar metdas @ precasio
para me proseger da COVEDR1E — = — -4 = o

15. Qual & 0 seu Qinera?
! Femirna.

| Mt

16. Qual & o Sou and de nascimeno?
“Eavor iespandier com nUmeos fex_ 1598).




17. Qual & o seu estado civil?
| Saleirofa).
| Casacofa) ou em unSo estdvel

- Separsdoia) ! Divorciaso(a) § Desguitadol).

| Vilwo{a).

1B. Qual & o seu grau de escolarndade?
| Ensing Fundamental incomgleto.

| Ensing Fundamental compbeto,

| Ensing Métso incompletn.

| Ensing Médo completa,

| Ensireg Sugefion incomgleln,

| Ensinn Supefor enmphstn,

| P -pracuanie ncomplen.

| Pie-pracuacio compk.

18, Qual & a sua ocupacao?

| Funcionaris publico.
| Funcionario de smgress privacda,
| Profigsional liksral
i Traballador aufanomo.
| Empresario.
Desarmpregads.
| Aprssntacss
| Ouitro [especiligue].

11

97



20. Vocé mora:
| - Sarinho.
| Com elnjlsge elou Thofs).
| Coem auirn parenie que nBo sea chnjuge e lifos,
| Com namorase(aNnoveE)
| Com amigos.
| Em repdbbica ou pensionatn,

| Oulro (sspecifigue);

21. Qual &, aproximadamente, & sua renda mensal familiar?
| Meniburma renida

| Al 1 salstio minimo (abé RS 1.045.00),

| Enire 1 & 3 salrios minimas (de Fd 1.045,01 até RS 3.135,00).

| Enire 3 & B salérios minmas (de RS 3 135,01 sié RS 6.270,00)

: Enire 6 & O satirios minimas (de RS 6.270,00 aé RS 0.405,00).

| Enire 8 & 12 salirios minimos (e RS 0 40501 até RS 12 540,00,

| Enire 12 & 15 salirios minimos (de RS 12 540,01 aié RS 15,675,001
Mais die 15 asbrios minimos [acima de RS 15.675,00).

Prefing nio declsrar

21.1. incluindo wocé, guanias pessoas usufruem dessa renda?

1 |apsnas ). B
2 T
R | HE .
.4 Y

B i Bhou mas




22, Em gual estado vocd mora atualmente?

| heTe (AT) | Paraila (PE]
| Mapoes (AL) | Parana (PR)
| Amapd (AF) _ Pemambuca (PE)
| Amazonas (4] ) Paul (P1)
| Bahia (BA) | Rio de Janeiio (RJ)
| Ceard (CE) | Riio Grande do Norte (RN)
| Distrito Federal (OF) | Rio Grande do Sul (RS)
| Espisiin Senin (ES) | RondBnia (RO
| Golds (G0) | Roeaima (R
| MaranhBo (MA) | Sania Caiadna [SC)
| Mate G [MT) | 280 Paule (SP)
| Mats Grosss do Sul (MS) | Sargpe [SE)

99

| MEnas Gerais (MG | Tocantns (TO)

_| Parg {Pay

23. Qual o nome da cidade onde vocé mora?

Para concluir o guestiondrio, pedimos gue vocé cligue scbre o botéo * Terminar®.

Agradecemos a sua participag&o nessa pesquisa.




