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A influéncia da interatividade na atitude e intencdo de compra: um estudo baseado
nos aplicativos de delivery de comida.

Objetivo do estudo
Este estudo teve como objetivo investigar a influéncia da interatividade na atitude e intencéo de
compras através dos aplicativos de delivery de comida

-Relevancia/originalidade
Esta pesguisa baseia-se nos estudos sobre aplicativos de delivery que traz lacunas oportunas
para novos estudos. Com base nas lacunas, 0s autores adicionaram a interatividade relacionada
com aatitude e intencdo de compra dos usudrios de aplicativos de delivery de comida.

M etodologia/abor dagem

Foi realizada uma servey, respondida por 116 usuérios de aplicativos de delivery de comida, os
dados foram analisados por meio de modelagem de equacdes estruturais de minimos quadrados
parciais (PLS-SEM).

Principaisresultados

Os resultados demonstram que a interatividade tem um impacto positivo sobre os aplicativos de
delivery de comida. Também se constatou que a interatividade dos aplicativos de delivery de
comida aumenta a atitude e intencéo de compra dos usuérios

Contribuices tedricas/metodol bgicas

A maior contribuicdo deste estudo é apresentar o efeito positivo dainteratividade sobre a atitude
e intencdo de compra dos usuérios de aplicativos de delivery de comida Pois quanto maior a
interatividade, maior é a atitude e intencéo de compra dos usuérios.

Contribuicfes sociais/para a gestéo

Esta pesquisa contribui para o desenvolvimento e atualizacdes dos aplicativos de delivery de
comida, possibilitando aos gestores a darem énfase nos recursos interativos, torando a
navegacdo mais agradével e responsiva, fazendo com que o usuério tenha mais controle em suas
acoes.

Palavras-chave: Interatividade, aplicativos de delivery, Atitude, Intencdo de compras
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The influence of interactivity on attitude and purchase intention: a study based on food
delivery apps.

Study purpose
This study aimed to investigate the influence of interactivity on attitude and purchase intention
through food delivery apps.

.Relevance/ originality

Thisresearch is based on studies on delivery apps that bring timely gaps for new studies. Based
on the gaps, the authors added interactivity related to the attitude and purchase intention of users
of food delivery apps.

Methodology / approach
A servey was performed, answered by 116 users of food delivery applications, the data were
analyzed using partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM).

Main results

The results demonstrate that interactivity has a positive impact on food delivery apps. It was
also found that the interactivity of food delivery apps increases the attitude and purchase
intention of users

Theoretical / methodological contributions

The greatest contribution of this study is to present the positive effect of interactivity on the
attitude and purchase intention of users of food delivery applications, because the greater the
interactivity, the greater the attitude and purchase intention of users

Social / management contributions

This research contributes to the development and updates of food delivery applications,
enabling managers to emphasize interactive features, making navigation more pleasant and
responsive, giving the user more control over their actions.

Keywords: Interactivity, Delivery application, attitudes towards, purchase intention
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INTRODUCAO

Os aplicativos mobile, alguns deles, sdo vistos como um canal de vendas, sua utilizagdo
através da web ou app permite a aquisicdo de servicos (Huang et al., 2016). O consumidor
interage com outros usuarios, faz diversas buscas em curto espago de tempo, avaliando
informacgdes, referéncias e indicagdes de outros compradores, além de compartilhar
experiéncias positivas ou negativas (Tang, 2019; Yang & Lee, 2017). Os aplicativos de delivery
geram beneficios para o consumidor, como conveniéncia, comodidade, economia de tempo e
dinheiro, e interac¢do instantdnea com o vendedor (Alalwan, 2020a).

Os aplicativos tornaram-se integrantes da vida dos usuarios, redes sociais, aplicativos
de delivery de comida estdo presentes no dia a dia do consumidor, oferecendo servigos de
entregas, principalmente de alimentos (Alalwan, 2020). Recentemente, com as restricdes
sociais, causadas pela pandemia da COVID-19, houve um grande aumento de consumidores
nos aplicativos de delivery, inclusive na compra de comida (Chenarides et al., 2021).

A interatividade fortalece o envolvimento em atividades comerciais, principalmente na
comercializacdo de produtos e servicos, principalmente os aplicativos de delivery de comida,
sendo estes um recurso pratico e facil para o usuario efetuar suas compras (Alalwan, 2020).
Sendo assim, essa interatividade ¢ uma oportunidade para comerciantes atrairem novos clientes,
manté-los engajados e leais, acompanhando as interagdes e envolvendo-os com a marca
(Alalwan et al., 2020; Garzaro et al., 2021; Wang & Chen, 2019).

A atitude e inten¢do de compra através dos aplicativos tem gerado bastante interesse por
diversos pesquisadores. Varios modelos de estudos empiricos foram testados, no qual buscou-
se compreender as relagdes das variaveis valor percebido, atitude e intencdo de compra
(Alalwan et al., 2020). Tendo em vista essas variaveis, elas podem ser amplamente moldadas
pelo nivel de confianga, design, veracidade do produto, boca a boca, utilidade e inovacao
(Alalwan et al., 2020; Wang & Chen, 2019).

Sendo assim, este estudo tem como objetivo investigar a influéncia da interatividade na
atitude e inten¢do de compras através dos aplicativos de delivery de comida. Especificamente,
este estudo examina o impacto da interatividade na inten¢do de compra e atitude nos usuarios
de aplicativos de delivery de comida.

REFERENCIAL TEORICO
Interatividade

Estudos apontam que ndo h4a um conceito universal sobre interatividade (Alalwan et al.,
2020; Chen & Yen, 2004; Fiore et al., 2005; Gu et al., 2013), haja visto que ela sempre foi
percebida como uma caracteristica do design € uma comunicagdao mediada por computadores.
Entretanto, a interatividade tem sido amplamente discutida em varios campos do conhecimento,
como marketing, publicidade, comunica¢ado, ciéncia da computacado e sistema da informagao
(Guetal., 2013).

A interatividade ocorre na web e no mobile, porém ha distingao das duas interagdes. A
primeira ocorre com a projecao da interface em desktop e notebooks, acompanhada do mouse
ou toque sobre a tela (Gu et al., 2013). A segunda acontece em smartphones com uma interface
propria e dindmica, com maior praticidade no manuseio e busca das informagdes (Baabdullah
et al., 2019; Gu et al., 2013). Dessa forma, algumas caracteristicas do mobile torna a
interatividade mais ampla, considerando que o aparelho moével tem dimensdes menores e
acessiveis, possibilitando o manuseio na palma da mao, porém, por ser uma tela pequena, o
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usuario realiza mais esfor¢os ocasionando frustragdes e irritagdes (Gu et al., 2013; Wang &
Chen, 2019).

Para o usuario, a interagdo mobile ocorre por meio do manuseio do polegar, podendo
tocar e fazer gestos na tela para controlar aplicativos no nivel da interface do aparelho(Shin et
al., 2016). Contudo, essa praticidade leva o usudrio a estar conectado ao seu smartphone por 24
horas, estando online, sem restricdo de tempo e espago (Wang & Chen, 2019).

A medida que a tecnologia avanga e se torna mais acessivel, maior é o volume de
interacdes entre as redes, demonstra que a sociedade estd conectada, interagindo em tempo real
em diversos canais (Yang & Lee, 2017). Dessa forma, a interatividade mobile é considerada
um construto multidimensional, sendo um dos principais recursos para a disseminagdo da
comunicagdo entre os interlocutores com o compartilhamento e interacdo de mensagens por
meio dos diversos aplicativos (Wang & Chen, 2019).

Atitude

A relagdo atitude-comportamento tem sido objeto de estudo principalmente na ciéncia
social e comportamental, a fim de estudar se as atitudes causavam o comportamento € em quais
circunstancias (Mcbroom & Reed, 1992). A realizagdo de um determinado comportamento
pode estar relacionada a uma predisposi¢do, na qual envolve elementos da memoria e
conhecimento de uma determinada pessoa, o que pode ser considerada uma atitude (Krosnick
at al., 2005). Sendo assim, uma pessoa pode dispor de uma atitude favoravel ou desfavoravel a
algum objeto, ou seja, ndo necessariamente corresponde uma posi¢ao positiva, podendo ser
negativa também (Ajzen & Fishbein, 1977).

A atitude ¢ vantajosa quando se busca entender como as pessoas fazem avaliagdes sobre
outras pessoas, objetos e situagdes. Sendo assim, faz-se necessario entender as atitudes dos
consumidores, visto que ela abrange um construto psicoldgico que precede o comportamento
(Porto, 2010). No que tange o comportamento do consumidor, as atitudes exercem um papel
indispensavel, pois sdo levadas em consideracgao critérios de avaliacdo relacionados a marca e
em qual empresa comprar (Engel at al., 2005).

Inten¢io de compra

A intengdo de compras estéd associada ao comportamento do consumidor, como estudo,
tem como objetivo entender como os consumidores compram determinados produtos e servicos
(Homburg et al., 2005). No processo de compra, a medida que as necessidades, desejos e
motivacdes para aquisi¢do de um determinado produto ou servigo vao surgindo, a intencao €
desenvolvida e o individuo fica propenso a comprar. Dessa forma, compreende-se a intengao
de compra como sendo a vontade futura de compra, sendo um antecedente do comportamento
(Cheung & Thadani, 2012; Yadav & Pathak, 2016).

No ambiente online, as avaliagdes, recomendagdes e comentarios sobre produtos e
servicos podem contribuir para o aumento efetivo da inteng¢do de compra por parte do usuario
(Ruiz-Mafe et al., 2020). Sobretudo, o boca a boca (WOM) tem influenciado nas decisdes do
consumidor por muitos anos, seja ele online ou offline, pois esse comportamento contribui para
a disseminacdo das informagdes e impulsionando a compra (Berger & Iyengar, 2013). Os
maiores niveis de compras estdo concentrados naqueles consumidores que possuem a intengao
de comprar determinados produtos ou servicos em comparacao aqueles que nao possuem
inten¢cdo (Homburg et al., 2005).

Sendo assim, com base no exposto teorico, serdo propostas as seguintes hipodteses:
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H1: A interatividade tem impacto positivo na inten¢do de compra através dos aplicativos
de delivery comida.

H2: A interatividade tem impacto positivo na atitude dos usudrios através dos
aplicativos de delivery comida.

H3: A atitude dos usudrios tem impacto positivo na inten¢do de compra através dos
aplicativos de delivery comida.

Diante da teoria exposta, a Figura 1 apresenta o modelo conceitual que desenvolvemos,
destacando as hipoteses e os construtos estudados.

Interatividade

Figura 1. Modelo conceitual
Fonte: elaborado pelos autores

METODOLOGIA

O método de pesquisa foi constituido por duas fases, uma de natureza qualitativa, de
carater exploratdrio e outra de natureza quantitativa, com abordagem descritiva. Na primeira
fase, de natureza qualitativa, foi realizado um levantamento da literatura atual sobre o tema
abordado por meio de artigos académicos publicados, que serve como base para o
direcionamento da fase quantitativa. A segunda fase, de natureza quantitativa, foi sintetizada
em hipoteses (Cooper & Schindler, 2016) e de corte transversal, ja que os dados foram coletados
em um periodo de tempo especifico e analisados estatisticamente (Hair, Babin, Money, &
Samouel, 2005).

A coleta de dados foi realizada por meio do método de levantamento ou survey, que
incide em conseguir informagdes com a administragdo de questiondrios distribuidos para uma
amostra ou populacdo (Edmonds; Kennedy, 2017). A andlise estatistica consiste no Modelo de
Equacdes Estruturais (SEM), técnica estatistica multivariada conduzida por pesquisadores que
precisam desenvolver e testar modelos relacionais complexos (J F Hair et al., 2018).

Para a realizacdo do teste post hoc, utilizou-se a amostra de 116 respondentes, tamanho
do efeito > = 0,15 e nimero de preditores = 01, para chegar ao F critico de 3,9 e o poder do
teste (1-b err prob) = 0,98. Dados os resultados apresentados, ao comparar o tamanho da
amostra total e o tamanho da amostra calculada a priori (Tabela 01), percebe-se que aumentou
o poder estatistico (de 95% para 98%), o que permite concluir que o tamanho da amostra
alcancado foi adequado.



7)) X SINGEP (5§} CYRUS s

Simposio Internacional de Gestdo, Projetos, Inovagdo e Sustentabilidade

CIK 10" INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN:2317-8302

Tabela 01. Calculo da amostra

Premissas Adotadas A priori Post hoc
Tamanho do Efeito (f?) 0,15 0,15
Nivel de Significancia (o) 0,05 0,05
Poder Estatistico (1 — 8 err prob) 0,95 0,98
F Critico 3,13 3,02
Numero de Preditores 3,95 3,92
Tamanho da Amostra 89 116

Procedimento de coleta de dados

Esta pesquisa foi realizada com usudrios de aplicativos de delivery, por meio de um
survey, baseado em escalas ja validadas e adaptadas, inclusive, em outros estudos sobre
aplicativos de delivery, tornando possivel a realizagdo deste estudo.

Buscando aumentar a generaliza¢do dos resultados e evitar influéncias nos resultados,
consideramos as diversas marcas de aplicativos de delivery de comida, assim ndo restringimos
apenas a uma marca, por exemplo, iFood, abrangendo outros aplicativos que atuam neste
segmento. Foram considerados respondentes igual ou maior de 18 anos, que realizam compras
de alimentos através de aplicativos de delivery.

O questionario foi desenvolvido no Google Forms e foi aplicado de forma online a
potenciais usudrios de aplicativos de delivery de comida, entre os dias 12 e 18 de julho de 2022.
O link foi compartilhado por meio do WhatsApp, Linkedin e Facebook. Os respondentes nao
se identificaram, garantindo assim, o anonimato.

Escalas para coleta de dados

O instrumento de pesquisa foi desenvolvido com escalas ja utilizadas em estudos de
mobile apps e e-commerce, sendo entdo, adaptadas ao contexto de aplicativos de delivery de
comida. As escalas, originalmente da lingua inglesa, foram traduzidas previamente por dois
especialistas na lingua inglesa e adaptadas ao contexto de aplicativos de delivery (Cha et al.,
2007). Foi realizado o pré-teste com grupo de controle ap6s a validagao do questionario (J. Hair
et al., 2021). A escala likert de cinco pontos foi utilizada para mensurar os itens, onde, 1 =
descordo totalmente, 5 = concordo totalmente.

O questionario seguiu a seguinte estrutura: a primeira parte foi abordada as questoes
sobre intencdo de compra dos usudrios de aplicativos de delivery, seguida da atitude e
interatividade. A ultima parte do questionario foi considerada perguntas demograficas (sexo,
idade, estado civil, renda familiar e escolaridade) para andlise do perfil dos usudrios de
aplicativos de delivery.

Para a mensuragdo do construto de intencdo de compra, foi utilizada a escala do estudo
de (Kaur et al., 2020), para mensurar o construto de atitude, foi utilizada a escala adaptada de
(Ahn, 2022) e, por ultimo, foi considerada a escala utilizada por (Utami et al., 2022) para
mensurar o construto de interatividade.
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Procedimento de analise de dados

Para atender ao objetivo deste estudo, utilizamos a modelagem de equagdes estruturais
de minimos quadrados parciais (PLS-SEM) para andlise de dados realizada por meio do
software SmartPLS 3.0, conforme as orientagdes de Ringle et al. (2014), que possibilitou obter
a validacao do modelo. Este estudo utilizou o PLS-SEM por ser uma técnica util para testar o
modelo tedrico com tamanhos amostrais menores, conforme (Joseph F. Hair et al., 2019). Foram
analisadas a confiabilidade, a validade convergente e a validade discriminante de cada variavel do
modelo estrutural para avaliago e ajuste do modelo ( Ringle et al., 2014; Bido & Silva, 2019).

ANALISE DOS DADOS

A amostra desta pesquisa foi composta por 116 respondentes, sendo excluido 4
respondentes, pois ndo eram usuarios de aplicativos de delivery. Os respondentes, 56,9% eram
do sexo feminino, 39,7% do sexo masculino e 3,4% nao quiseram se identificar. Também, dos
18 aos 45 anos, a propor¢ao de respondentes era de 81% do total da amostra. Grande parte dos
respondentes possuiam ensino superior completo, 71,6 %. E 72% dos respondentes possuiam
renda superior a R$ 2.401,00. A amostra foi maior do que o tamanho minimo de 100
respondentes, sendo adequado para modelagem de equagdes estruturais de minimos quadrados
parciais (PLS-SEM) (Reinartz et al., 2009).

Para obter andlises regressivas, ¢ preciso realizar os testes de multicolinearidade e
normalidade ( Hair et al., 2014). Para verificar a multicolinearidade entre as variaveis, foi
utilizado o VIF (Variance Inflation Factor). Aconselha-se utilizar, como limite, VIF=10, mas
niveis menores também podem indicar multicolinearidade indesejavel, sendo os valores > 5 os
mais adequados (Hair et al., 2014). A Tabela 2 exibe que o VIF ¢ inferior a 5 e atende aos
critérios estabelecidos.

Tabela 2. Teste de Multicolinearidade

VIF
Eu acho que esse aplicativo de delivery de comida ¢ muito bom. 1,692
Eu acho que este aplicativo de delivery de comida é muito util. 1,857
Minha opinido sobre este aplicativo de delivery de comida ¢ muito favoravel. 2,586
Eu fico feliz em usar o aplicativo de delivery de comida. 1,951
Eu pretendo usar o aplicativo de delivery no futuro. 2,896
Eu pretendo usar o aplicativo de delivery em breve. 1,914
Eu gostaria de reutilizar o aplicativo de delivery de comida. 1,910

A qualidade de interag@o oferecida pelo aplicativo de delivery de comida é excelente para 1,356
atender minhas tarefas de compras.
Ao usar o aplicativo de delivery de comida, minhas agdes decidem o tipo de experiéncia 1,356
que recebo.

Fonte: extraidos pelos autores do software SmartPLS (2022)

Conforme a orientagdo de Hair et al. (2018), foram realizados o teste de normalidade
Kolmogorov-Smirnov. Ao observar os resultados (p-value significante <0,001), percebe-se que nao ha
normalidade na amostra (ver Tabela 3). Logo, percebe-se que o PLS é o método de avaliacao apropriado
para a andlise os dados, pois se trata de um método indicado para amostra ndo paramétricas (C M. Ringle
etal., 2014).
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Tabela 3. Teste de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov?* Shapiro-Wilk
Estatistic

Estatistica gl p-valor a gl p-valor
Eu fico feliz em usar o aplicativo de delivery de 0,272 112 <0,001* 0,751 112 <0,001*
comida.
Eu pretendo usar o aplicativo de delivery no futuro. 0,375 112 <0,001* 0,663 112 <0,001*
Eu pretendo usar o aplicativo de delivery em breve. 0,260 112 <0,001* 0,794 112 <0,001*
Eu gostaria de reutilizar o aplicativo de delivery de 0,346 112 <0,001* 0,700 112 <0,001*
comida.
Eu acho que esse aplicativo de delivery de comida ¢ 0,264 112 <0,001* 0,797 112 <0,001*
muito bom.
Eu acho que este aplicativo de delivery de comida ¢ 0,324 112 <0,001* 0,656 112 <0,001*
muito util.
Minha opinido sobre este aplicativo de delivery de 0,265 112 <0,001* 0,725 112 <0,001*
comida é muito favoravel.
A qualidade de interagdo oferecida pelo aplicativo de 0,299 112 <0,001* 0,805 112 <0,001*

delivery de comida ¢é excelente para atender minhas
tarefas de compras.

Ao usar o aplicativo de delivery de comida, minhas 0,254 112 <0,001* 0,847 112 <0,001*
acdes decidem o tipo de experiéncia que recebo.

Encorajo amigos ¢ parentes a serem clientes do 0,248 112 <0,001* 0,843 112 <0,001*
aplicativo de delivery de comida

Eu falarei coisas positivas sobre o aplicativo de 0,181 112 <0,001* 0,859 112 <0,001*
delivery de comida nos proximos anos.

Eu recomendarei o aplicativo de delivery de comida 0,261 112 <0,001* 0,746 112 <0,001*
para alguém que procure minha opinido.

O aplicativo de delivery de comida que usei da Gltima 0,345 112 <0,001* 0,642 112 <0,001*
vez atendeu as minhas necessidades.

O aplicativo de delivery de comida que usei da tltima 0,287 112 <0,001* 0,703 112 <0,001*
vez atendeu as minhas expectativas.

Eu gostei do aplicativo de delivery de comida que usei 0,292 112 <0,001* 0,665 112 <0,001*
da tltima vez.

No geral, estou satisfeito com o aplicativo de delivery 0,287 112 <0,001* 0,686 112 <0,001*

de comida que usei da ultima vez.

Fonte: extraidos pelos autores do software SmartPLS (2022)
Nota: Correlacdo de Significancia de Lilliefors

ANALISE DOS RESULTADOS

Para analise e ajuste do modelo, foram realizados os testes de confiabilidade, validade
convergente e validade discriminante de cada varidvel do modelo estrutural ( Ringle et al., 2014;
Bido & Silva, 2019). Para avaliar se as varidveis estudadas estdo intercorrelacionadas e
compdem os fatores como esperado, foi realizada a andlise fatorial confirmatoria (AFC). Este
trabalho baseia-se na AFC, devido ao uso de escalas ja validadas e testadas em estudos
anteriores (Bido & Silva, 2019).

Conforme orienta¢dao de Bido e Silva (2019), a avaliagdo do modelo de medigao deve
ser feita por meio da validade convergente (Tabela 4) e depois da validade discriminante
(Tabela 5). Essa sequéncia ¢ sugerida devido a um dos pressupostos da analise da confiabilidade
ser um construto unidimensional, o que admite perceber que sua validade convergente e
discriminante tem que ser adequada. Pois, se houver um problema de validade convergente ou
discriminante, a analise de confiabilidade ndo pode ser continuada.
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Foram utilizados os indicadores Alfa de Cronbach ¢ Confiabilidade Composta para
avaliar se os resultados obtidos sdo confidveis. Conforme orientagdo de Hair et al. (2009), os
valores de Alfa de Cronbach tem que ser (>0,60) e a confiabilidade Composta (>0,70), assim
como, para Fornell e Larcker (1981), os valores de AVE tem que ser (>0,50). Logo, a Tabela 4
mostra que os indicadores possuem valores maiores, conforme orientado anteriormente, o que
mostra a validade da amostra.

Tabela 4. Indicadores de Confiabilidade e Validade do Modelo

Sperman (rho) Confiabilidade Alfa de Cronbach (AVE)
Composta
Interatividade 0,678 0,680 0,861 0,756
Intengao 0,860 0,872 0,905 0,704
Atitude 0,805 0,811 0,886 0,722

Fonte: extraidos pelos autores do software SmartPLS (2022)

Conforme orientagdes de Ringle et al. (2014), o método utilizado para a analise da
validade discriminante foi o de Fornell e Larcker (1981). A Tabela 5 apresenta que as raizes
quadradas da variancia média extraida (AVE - Average Variance Extracted) sdo superiores as
correlagdes (>0,50), o que admite mencionar que o modelo possui validade discriminante (Bido
& Silva, 2019).

Tabela 5. Validade Discriminante Método Fornell-Larcker

interatividade inten¢do atitude
interatividade 0,870
intengdo 0,569 0,839
atitude 0,687 0,704 0,850

Fonte: dados extraidos do SmartPLS 3 pelos autores (2022).
Nota 1: A tabela apresenta as correlagdes entre as variaveis latentes dos construtos e as células em destaque na
diagonal apresentam a raiz quadrada da AVE do construto

O modelo estrutural foi analisado por meio dos coeficientes de Pearson (R?), que
indicam o nivel de variancia das varidveis enddgenas, explicada pelo modelo estrutural. A
classifica¢do de R? para os estudos na area de ciéncias sociais aplicadas, de acordo com Cohen
(1988) e da seguinte forma: R*=> 2% (efeito pequeno), R>=>13%, (efeito médio) e R>=>26%
(efeito grande). Desta forma, a Tabela 6 apresenta que na varidvel intencdo o R* possui um
efeito médio de 50% e na variavel atitude possui um R? de 47%.

Tabela 6. Coeficiente de Person (R?)

R? R? ajustado
intencao 0,509 0,500
atitude 0,472 0,468

Fonte: dados extraidos do SmartPLS 3 pelos autores (2022).
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Modelagem de Equacdes Estruturais

Foi utilizada a matriz de correlacdo por meio do software SmartPLS 3 (Hair et al. , 2018)
devido a este software permitir gerar avaliagcdes e parametros que potencializam a variancia
explanada (R?) do modelo (Henseler et al., 2014).

ATITUDE ATITUDEZ2 ATITUDE3

S

991 13445 41537

11.023/
INTERATIVI... ‘_.___'___,_’—-""""
26732 £
- Variavel latente 3
420966
IMTERATIVI...

\ 6.658
Varigvel latente 1

1.756

AN

BEOT 57000 14271 12638

VA

INTENGAO....| INTENGAQ_... INTENGAQ_.. INTENGAQ...

Figura 2. Modelo Estrutural ajustado
Fonte: extraida do software SmartPLS pelos autores (2022).

A partir do modelo estrutural, o teste das hipdteses foi realizado por meio da anélise de
bootstrapping e do PLS, que apresentou as cargas e os caminhos. A interpretagdo dos resultados
foi baseada em Ringle et al. (2014), que aponta que o teste t € significante quando apresenta
valores acima de 1,96. Na Tabela 7 sdo apresentadas as relagdes significantes e nao significantes
entre os caminhos.

Tabela 7. Rela¢des Estruturais Hipotéticas

Hipétese = Caminho Carga original Carga Desvio Testet p-valor
() média padrio

H1 Interatividade >> intencéo 0.569 0.563 0.081 7.051 <0,001

H2 Interatividade >> atitude 0.687 0.685 0.062 11.028  <0,001

H3 atitude >> inten¢do 0.593 0.601 0.089 6.658 <0,001

A Tabela 7 apresenta que a relagdo entre a interatividade e a intengdo de compra ¢
significante e positiva (=0,569; t=7,051; p<0,01). Assim como, a relagdo entre a interatividade
e a atitude também ¢ positiva e significante (f=0,687; t=11,028; p<0,001). E, por fim, a relacao
entre a atitude e a intencdo € positiva e significante (B= 0,593; t= 6,658; p<0,001). Logo, a
hipdtese H1, construida com base nos estudos de (Briiggen et al., 2019; Park & Yoo, 2020), ¢
sustentada com base nos argumentos dos autores, pois a interatividade tem sido utilizada no
ambiente de compras online para melhorar a inten¢do dos clientes ao considerar a aquisicao tais
produtos ou servicos. A hipdtese H2 foi construida com base nos estudos de (Briiggen et al.,
2019; Kang et al., 2021; Park & Yoo, 2020), postulam que os efeitos interativos corroboram
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para que os clientes fiquem mais atentos e prestem a atengdo nos recursos digitais que levarao
positivamente a formagao da atitude. E, por fim a hipotese H3, construida com base nas teorias
da a¢do racional e o modelo de aceitacdo da tecnologia (Ajzen & Fishbein, 1977; Icek Ajzen,
2011; Fred D. Davis, 1989). A relagdo entre atitude e intengcdo de compra ja foi testada e
confirmada em estudos, inclusive no contexto de compra online (Briiggen et al., 2019; Pantano
et al., 2017; Park & Yoo, 2020).

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo traz contribuicdes para a literatura de aplicativos de delivery de
comida. A literatura anterior se concentrou principalmente nos aspectos comportamentais dos
clientes e nas funcionalidades dos aplicativos de delivery (Ahn, 2022; Burlea-Schiopoiu et al.,
2022; Thongsri et al., 2021). Quanto a atitude, alguns estudos ja relacionaram a aplicativos de
delivery de comida, considerando o efeito positivo na disposi¢do dos consumidores em
considerar o uso do servigo para compra de alimentos (Al Amin et al., 2020; Alalwan, 2020b;
Chandrasekhar et al., 2019; Yeo et al., 2017). A intengdo de uso, compra e recompra atraveés
dos aplicativos de delivery de comida ja foi estudada e trouxe contribui¢des que possibilitaram
novas relagdes de estudos no setor de aplicativos (Al Amin et al., 2020; Gunden et al., 2020;
Kim et al., 2019; Yeo et al., 2017).

A interatividade tem sido estudada em aplicativos, por exemplo, e-commerce e mobile
bank (Algharabat et al., 2020; Garzaro et al., 2021). No entanto, considerando os aspectos como
experiéncia do cliente, satisfagdo, lealdade, atitude e intencdo de uso/compra ja abordados e
estudos sobre aplicativos de delivery de comida, este estudo se ateve a interatividade, pois os
resultados desta pesquisa identificaram relagdes positivas e que contribuirdo para a literatura
sobre comportamento dos usuarios de aplicativos e para o marketing.

Além de corroborar com a literatura, esta pesquisa contribui para o desenvolvimento e
atualizagOes dos aplicativos de delivery de comida, possibilitando aos gestores a darem énfase
nos recursos interativos, torando a navegagao mais agradavel e responsiva, fazendo com que o
usudrio tenha mais controle em suas a¢des ao executar as funcdes presentes no aplicativo. Visto
que, o este modelo proposto, além de apresentar a relevancia dos estudos sobre aplicativos de
delivery de comida, demonstrou que os recursos interativos favorecem a utilizacdo e
continua¢do dos usudrios, impactando positivamente na atitude e inteng¢do de compra. Por fim,
pesquisas futuras devem explorar se existem fungdes especificas dos aplicativos de delivery de
comida que possam relacionar com interatividade, por exemplo, a facilidade de uso percebida.
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