UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO

PROGRAMA DE MESTRADO E DOUTORADO EM ADMINISTRACAO - PPGA

DIOGO LEITE DA CRUZ

O IMPACTO DA INTERATIVIDADE MOBILE NA UTILIZACAO DE
APLICATIVOS DE DELIVERY DE COMIDA COM USUARIOS DA BASE DA
PIRAMIDE

Sao Paulo

2023



UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO

PROGRAMA DE MESTRADO E DOUTORADO EM ADMINISTRACAO

DIOGO LEITE DA CRUZ

O IMPACTO DA INTERATIVIDADE MOBILE NA UTILIZACAO DE
APLICATIVOS DE DELIVERY DE COMIDA COM USUARIOS DA BASE DA
PIRAMIDE

THE IMPACT OF MOBILE INTERACTIVITY ON THE USE OF FOOD DELIVERY
APPLICATIONS WITH USERS AT THE BASE OF THE PYRAMID

Dissertacdo apresentado ao Programa de Pos-
Graduacdo em Administracdo da Universidade Nove
de Julho — UNINOVE, como requisito parcial para
obtencdo do grau de Mestre em Administracéo.

ORIENTADOR: PROF. DR. JULIO ARAUJO
CARNEIRO DA CUNHA

Sao Paulo

2023



FICHA CATALOGRAFICA

Cruz, Diogo Leite da.

O impacto da interatividade mobile na utilizagao de aplicativos de delivery de
comida com usuérios da base da piramide. / Diogo Leite da Cruz. 2023.

105 f.

Dissertacéo (Mestrado) - Universidade Nove de Julho - UNINOVE, Séo Paulo,
2023.

Orientador (a): Prof. Dr. Julio Araujo Carneiro da Cunha.

1. Interatividade mobile. 2. Usuarios. 3. Aplicativos de delivery de comida.
4. Base da piramide.
I. Cunha, Julio Araujo Carneiro da, Il. Titulo

CDU 658




O IMPACTO DA INTERATIVIDADE MOBILE NA UTILIZACAO DE
APLICATIVOS DE DELIVERY DE COMIDA COM USUARIOS DA BASE DA
PIRAMIDE
Por

Diogo Leite da Cruz

Dissertacdo apresentado ao Programa de Pos-
Graduacao em Administracdo da Universidade Nove
de Julho — UNINOVE, como requisito parcial para
obtencdo do grau de Mestre em Administracao.

Profa. Dra. Ana Claudia Azevedo - Universidade Federal de Vigosa - UFV

Prof. Dr. Maciel Manoel de Queiroz — Fundagdo Getulio Vargas - FVG

Prof. Dr. Julio Araujo Carneiro da Cunha— Universidade Nove de Julho — UNINOVE

Prof. Dr. Flavio Santino Bizarrias— Universidade Nove de Julho — UNINOVE

Sdo Paulo, 21 de marco de 2023.



DEDICATORIA

A Deus, minha familia e todos que contribuiram ao longo desta jornada.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus por estar finalizando um grande sonho, 0 Mestrado em Administragéo.
Agradeco a minha mée, por me apoiar na realizacdo deste sonho. Aos amigos, Gil, Nathalia,
Fernanda, Mércia, Kaio, Fabio, Joana, Eric, Rony, Angela, agradeco imensamente todo carinho
a apoio ao longo desta jornada. Também ao Railson, por estar comigo nesta reta final.

Agradeco imensamente ao prof. Dr. Julio Carneiro da Cunha, meu orientador, que teve
toda paciéncia e compreensdo para comigo. Sempre motivando e acreditando que o resultado
valera.

Agradeco a todos os professores do PPGA, por todo conhecimento partilhado. Em
especial aos professores: Prof. Dr. André Urdan, Profa. Priscila Rezende e ao prof. Dr. Evandro
Lopes.

Agradeco aos colegas da turma 2021, Josue, Raphael, Juliana, Luis Fébio, Luiz Sousa
e todos demais colega. Agradeco também ao Alexandre, por sempre partilhar bons
conhecimentos.

Agradecimentos especiais aos professores da banca, Prof. Dr. Flavio Santino Bizarrias,
Prof. Dr. Maciel Manoel de Queiroz e a Profa. Dra. Ana Claudia Azevedo, por aceitarem o
convite de participar como avaliadores da minha banca de dissertacdo e pelas grandes
contribuigdes para evolugéo deste estudo.

Agradeco a Universidade Nove de Julho — UNINOVE, por ter acreditado e confiado em
mim, me escolhendo entre tantos candidatos, concedendo uma bolsa de estudos neste
qualificado programa de p6s-graduacdo. Muito obrigada por todo aprendizado e oportunidades
desde a graduacéo. Sou grato a CAPES - Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel

Superior — pelo apoio a pesquisa, confianca e bolsa concedida.



RESUMO

Os avancos tecnologicos trouxeram beneficios para a populacdo mundial, principalmente aos
que pertencem a Base da Piramide (BoP), considerados como pessoas de baixa renda. Dentre
os beneficios, a proliferacdo dos aplicativos de delivery de comida que teve seu crescimento
impulsionado pela pandemia da COVID-19. Esses aplicativos permitem a conveniéncia e
praticidade na compra e entrega de refeicbes. No entanto, presume-se que a continuidade de
uso desses aplicativos se da pelos recursos tecnoldgicos, dentre eles, a interatividade mobile,
que, por sua vez, pode impactar positivamente a facilidade de uso, satisfacdo, intencdo de
recompra, recomendacdo boca a boca e lealdade a marca. Para obter uma melhor compreensédo
de como esses recursos melhoram a propensdo dos usuarios de usar 0s apps continuamente,
este estudo teve como objetivo verificar o impacto da interatividade mobile na utilizacao desses
aplicativos de delivery de comida por usuarios da base da piramide. Consequentemente,
mensurar se a interatividade mobile impacta positivamente a facilidade de uso, satisfacao,
intencdo de recompra, recomendacdo boca a boca e lealdade a marca. Para alcancar o objetivo,
realizou-se uma coleta de dados obtidos por meio de survey com 278 usuarios de aplicativos de
delivery de comida da BoP (Base of the Pyramid — Base da Piramide) no Brasil. Os dados foram
analisados por meio de Modelagem de Equacdes Estruturais de minimo quadrados parciais
(com o software SmartPLS). Como primeira descoberta, o construto de segunda ordem,
interatividade mobile, se manteve valido. Ainda, o efeito mediador da facilidade mobile entre a
interatividade mobile e a satisfacdo, o efeito mediador da satisfacdo entre interatividade mobile
e a intencdo de recompra, a recomendagdo boca a boca e a lealdade a marca. Assim, 0s
resultados corroboram a importancia e os impactos da interatividade mobile na utilizacéo de
aplicativos de delivery de comida com usuarios das BoP. Este estudo traz contribuicGes
teoricas, praticas e sociais. Deste modo, espera-se contribuir com a pratica, indicando a
relevancia de investimentos em melhorias para tornar o aplicativo mais interativo —
principalmente, se houver foco no aumento de satisfacdo dos usuarios desses apps. Por
conseguinte, aumentar a recompra, a recomendacao e a lealdade a marca. Anseia-se contribuir
socialmente, com a conscientizagdo em relagdo a utilizacdo dos aplicativos de delivery de

comida com usuario da BoP.

Palavras-chaves: Interatividade mobile; usuarios; Aplicativos de delivery de comida; Base da

Piramide.



ABSTRACT

Technological advances have brought benefits to the world's population, especially those who
belong to the Base of the Pyramid (BoP), considered as low-income people. Among the
benefits, the proliferation of food delivery apps that had its growth driven by the COVID-19
pandemic. These apps allow convenience and practicality in the purchase and delivery of meals.
However, it is assumed that the continuity of use of these applications is due to technological
resources, among them, mobile interactivity, which, in turn, can positively impact ease of use,
satisfaction, repurchase intention, word of mouth recommendation and brand loyalty. To get a
better understanding of how these features improve users' propensity to use them continuously,
this study aimed to verify the impact of mobile interactivity on the use of these food delivery
apps by users at the bottom of the pyramid. Consequently, measuring whether mobile
interactivity positively impacts ease of use, satisfaction, repurchase intention, word-of-mouth
recommendation and brand loyalty. To achieve the objective, a collection of data obtained
through a survey was carried out with 278 users of BoP food delivery applications in Brazil.
Data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (with SmartPLS
software). As the main finding, the second-order construct, mobile interactivity, remained valid.
Also, the mediating effect of mobile ease between mobile interactivity and satisfaction, the
mediating effect of satisfaction between mobile interactivity and repurchase intention, word of
mouth recommendation and brand loyalty. Thus, the results corroborate the importance and
impacts of mobile interactivity in the use of food delivery applications with BoP users. This
study brings theoretical, practical and social contributions. In this way, it is expected to
contribute to the practice, indicating the relevance of investments in improvements to make the
application more interactive and, therefore, increase repurchase, recommendation and brand
loyalty. There is a desire to contribute socially, with awareness regarding the use of food
delivery applications with BoP users.

Keywords: Mobile interactivity; users; Food delivery apps; Base of the Pyramid.
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1 INTRODUCAO

O avanco da tecnologia, bem como da internet, o desenvolvimento de smartphones e
aplicativos mobile, mudaram a forma como os consumidores interagem e compram produtos e
servicos (Arghashi & Yuksel, 2022). Uma dessas tecnologias emergentes é a plataforma de
delivery de comida, pois ela permite o usuério fazer pedidos de refeigdes, pagar e receber em
casa (Pigatto et al., 2017; Shankar et al., 2022). O seu crescimento acelerou com a pandemia da
COVID-19, pois diversos estabelecimentos tiveram que fechar por conta do risco de
contaminacgéo, assim, os aplicativos de delivery de comida foi uma alternativa para que os
consumidores recebessem seus pedidos em casa (Chen McCain et al., 2022). Sendo assim, esses
dispositivos sdo considerados inovadores e convenientes, pois facilitam as transacdes de
compras e sua continuidade de uso estd condicionada ao grau de interatividade (Ahn, 2022;
Habib et al., 2022).,

A conveniéncia e praticidade de aplicativos podem estar relacionadas a interatividade
mobile. A interatividade dos aplicativos para smartphones esta baseada no quéo reciproco € o
aplicativo, no efeito de resposta aos usuarios, na disposi¢cdo dos icones, na facilidade de
navegacdo e na conectividade do usuério com o ambiente externo (Nandi et al., 2021). Essas
caracteristicas contribuem na continuidade de uso, contribuindo para a satisfacdo dos usuarios
(Al Amin et al., 2020a; Dirsehan & Cankat, 2021a; Habib et al., 2022). No entanto, a deciséo
deles em continuar usando o aplicativo de delivery de comida pode estar relacionada as
funcionalidades e operacdes técnicas relacionadas com o grau de interatividade, conectividade
e facilidade de uso (Lee et al., 2022; Yin & Lin, 2022).

A interatividade favorece o uso dos aplicativos, alguns estudos apontam que a
tecnologia desempenha um papel crucial no desenvolvimento econémico da sociedade
(Ejemeyovwi & Osabuohien, 2020; Yin & Lin, 2022). Além disso, a tecnologia é uma
alternativa para melhorar o desenvolvimento do seguimento de baixa renda, pois ela contribui
na construcdo de servicos que possam estar disponiveis e acessiveis a esse seguimento (Baishya
& Samalia, 2020).

O consumidor de baixa renda, publico da base da piramide ou BOP em inglés (Base of
Pyramide), é um segmento em potencial, possui aproximadamente 4 bilhdes de pessoas ao
redor do mundo com capacidade de consumir produtos e servigcos, 0 que possibilita
oportunidade para as empresas investirem nesse mercado (Basu et al., 2021; Prahalad, 2005).
Esses consumidores pertencem a categoria de renda mais baixa na base da piramide (Prahalad,
2005).
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No contexto brasileiro, os consumidores da BoP passaram a usufruir bens e servicos que
antes eram inacessiveis, evidenciando o seu alto nivel de consumo e impacto positivo na
economia do pais (Pereira & Neto, 2018; Rocha et al., 2014). Os consumidores brasileiros de
baixa renda vivem com renda media familiar de até trés 3 salarios minimos (BACEN, 2022;
SEDES, 2022). Nesse sentindo, sendo considerado de alto crescimento, surgem oportunidades
de caréter tecnoldgico, visto que a inovagdo tecnoldgica permitiu a disrupcdo, facilitando o
acesso e o desenvolvimento de novos modelos de negdcios (Baishya & Samalia, 2020).

O consumo no segmento BoP possui oportunidades para além das necessidades basicas,
pois esse consumidor compra com frequéncia produtos e servigcos que ndo sdo categorizados
como essenciais, ou seja, 0 consumo parte do desejo de adquirir algo de grande importéancia
pessoal (Karnani, 2007). Nesse sentindo, sendo um mercado promissor e considerado de alto
crescimento, surgem oportunidades de carater tecnoldgico. Principalmente porque a inovacgédo
tecnoldgica permitiu a disrupgdo, facilitando o acesso e o desenvolvimento de novos modelos
de negocios (Baishya & Samalia, 2020; Nogami & Veloso, 2018). Sendo assim, destaca-se a
importancia em desenvolver e oferecer servicos de qualidade, pois a satisfacdo, recompra,
recomendacdo boca a boca e lealdade pesam na hora de escolher um determinado produto ou
servigo (Khuntia et al., 2021; Navarro et al., 2021).

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Notavelmente, o crescimento econdmico e tecnoldgico vem crescendo constantemente
em todo o mundo, isso tem refletido no aumento do uso do smartphone para a realizagdo de
diversas operacdes, inclusive em pais de baixa renda (Baabdullah et al., 2019; Mshana et al.,
2022). Outra consequéncia para esse aumento foi a pandemia da COVID-19, pois devido ao
isolamento social, 0 acesso a diversos produtos e servicos foi feito pelo smartphone, inclusive
a compra de alimentos (Habib et al., 2022; Purohit & Arora, 2021). Além disso, diversos micro,
pequenos e médios comerciantes do setor aceleraram a digitalizacdo de suas atividades para
atender essa mudanga de comportamento do consumidor de alimentos via delivery (Fauzi &
Sheng, 2022).

Com isso, diversos estudos foram feitos sobre o uso dos aplicativos de delivery de
comida, destacando a adocao desses dispositivos durante o periodo pandémico e indicios de
que esse setor cresca paulatinamente (Burlea-Schiopoiu et al., 2022; Habib et al., 2022; Hong
etal., 2021). Visto que, a adogdo do aplicativo motivada pela facilidade de uso e utilidade (Song

et al., 2021). Apesar da vasta literatura, pesquisas sobre interatividade ainda séo relevantes na
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area do marketing, considerando que os desenvolvedores de aplicativos para smartphones estao
em constante busca por melhorias com intuito de facilitar a interacdo dos usuarios (Alalwan et
al., 2020; Japutra et al., 2021; Yang & Lee, 2017).

A interatividade foi abordada em diversos estudos em paises desenvolvidos e
emergentes, no entanto, tais pesquisas focaram nos aspectos da facilidade de uso, usabilidade e
o nivel de interacdo que os aplicativos e o impacto que ela tem no engajamento do consumidor
(Algharabat et al., 2020; Habib et al., 2022; Nandi et al., 2021; Utami et al., 2022a). Com efeito,
construtos como o de intencdo de recompra, recomendacao boca a boca e lealdade a marca ndo
foram relacionados com a interatividade mobile e aplicativos de pedidos de alimentos (Hong et
al., 2021).

1.1.1 Pergunta de pesquisa

Diante disso, a problematica do projeto se baseia na seguinte pergunta: Qual o impacto

da interatividade mobile na utilizacdo de aplicativos de delivery de comida por usuarios

da base da piramide?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Obijetivo geral

O objetivo deste estudo é: verificar o impacto da interatividade mobile na utilizacdo de

aplicativos de delivery de comida por usuarios da base da piramide.
1.2.2  Obijetivos secundarios
a) Verificar se o instrumento de pesquisa para mensuracgao do construto de

interatividade mobile se mantém com a mesma estrutura diante dos usudrios de

aplicativos de delivery de comida da base da piramide;

b) Mensurar as relagdes diretas do modelo proposto;
C) Mensurar as relagdes indiretas do modelo proposto;
d) Identificar se a facilidade de uso medeia a relagdo entre a interatividade

mobile e a satisfacdo dos usuérios de aplicativos de delivery de comida;
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e) Verificar se a satisfagdo medeia a relagdo entre a interatividade mobile e
a recompra, recomendacdo boca a boca e lealdade a marca;
f) Apontar os caminhos de maior poder de explicacdo no caso das

mediacdes;

1.3 JUSTIFICATIVA PARA ESTUDO DO TEMA

As pessoas estdo cada vez mais expostas ao uso de smartphones, pois os aparelhos estéo
mais acessiveis, com tecnologias que facilitam o uso em diversas circunstancias, seja para
interagir em redes sociais, busca por informacdes e até mesmo fazer compras por meio dos
aplicativos (Yang & Lee, 2017; Yeo et al., 2017). Isso demonstra sua relevancia na sociedade,
sendo uma tendéncia global e como os usuarios se adaptam a essa tecnologia (Alalwan et al.,
2020). Haja visto que o uso do smartphones segue uma tendéncia de alta, o advento da COVID-
19 acelerou esse movimento, pois com o isolamento social, mais pessoas passaram a utilizar
seus smartphones para realizar suas tarefas diarias, inclusive, fazer compras (Chenarides et al.,
2021).

O segmento da BoP é visto como promissor para 0 uso de smartphones, pois dada sua
facilidade de uso, muitos enxergam como sendo um potencial para 0 mercado, principalmente
no desenvolvimento de plataformas para ofertas de servigos mobile (Baishya & Samalia, 2020;
Purohit & Arora, 2021). Com a utilizacdo do smartphone, os aplicativos de delivery de comida
teve um crescimento exponencial, principalmente durante o surto do COVID-19, em
consequéncia do isolamento e da dependéncia dos servigos online (Burlea-Schiopoiu et al.,
2022; Habib et al., 2022; Sharma et al., 2021). Também, aproximadamente 38% dos usuarios
de aplicativos de delivery de comida eram de alta renda, 35,4% de renda média vieram em
seguida, 26,7% eram de baixa renda anterior (STATISTA, 2022).

No contexto brasileiro, a utilizacdo de aplicativos de delivery de comida, comparado
com marco de 2019, teve um aumento de 16% no mesmo periodo em 2020 comparado ao
mesmo periodo do ano anterior (STATISTA, 2022). Além disso, 0 numero de usuarios desse
servico no ano de 2022 foi de 13,6 milhdes e projecdo de 19,4 milhdes até 2027 (STATISTA,
2022). Também, estudos que abordaram o crescimento da utilizagdo da plataforma online para
a compra de comida (Habib et al., 2022; Sharma et al., 2021; Wen et al., 2022). Dessa forma,
além do impacto da COVID-19 na intensificacdo do uso dos aplicativos, outro elementos podem
ter favorecido também, por exemplo, a facilidade de uso e a interatividade mobile (Habib et al.,
2022; Ray et al., 2019a).
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Desta forma, além da importancia para a academia e para a sociedade, espera-se avancgar
nos estudos sobre interatividade mobile e aplicativos de pedido de comida. Espera assim, que
este tesudo contribua para o desenvolvimento e aprimoramento de aplicativos de delivery de

comida e os efeitos da utilizacao dessa plataforma pelo publico da base da piramide.
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2 REVISAO DA LITERATURA E HIPOTESES

Esta secdo esta concentrada na revisdo da literatura e na apresentacdo e na apresentacao
hipdteses. Inicialmente, aborda-se sobre aplicativo de delivery de comida. Por conseguinte,
discute-se a interatividade, suas aplicacOes e contribui¢cdes no &mbito da tecnologia de websites
e mobile. Em seguida, facilidade de uso da tecnologia, como ela pode ser aplicada. E por
ultimo, serdo abordados os conceitos sobre recomendacdo de compra, recomendacdo boca a

boca e lealdade a marca.

2.1  Aplicativos de Delivery de comida

Com menos tempo rotinas mais apertadas, as pessoas tém menos tempo para sair e
comer ou preparar refei¢cbes em suas casas, e isso gerou uma demanda por pedidos de entregas
de comida (Saad, 2021). Os aplicativos de entrega de comida podem ser caracterizados como
plataformas de negdcios que oferecem servicos de pedido, pagamento e acompanhamento de
todo o processo (Pigatto et al., 2017; Shankar et al., 2022). Os servi¢cos fornecidos pelos
aplicativos sdo informac6es sobre os alimentos, precos, cardapios e avaliacao dos restaurantes.
(Yang Liu & Li, 2023; Portingale et al., 2023). Consequentemente, sao fornecidas informagdes
sobre os alimentos, precos, cardapios, avaliacfes dos restaurantes e comunicagdo instantanea
entre o usuario, restaurante e o entregador (motoboy) (Lee et al., 2023).

O uso do aplicativo de entrega de comida cresceu significativamente a partir de marco
de 2020 com o inicio da pandemia da COVID-19 (Chen et al., 2022). Com medidas preventivas
e restritivas determinadas pelo governo local, intensificou-se o uso desses aplicativos para fazer
pedidos de comida, oferecendo mais seguranca e menos riscos de contaminagdo com o Vvirus
(Wen et al.,, 2022). No Brasil, a pandemia favoreceu o crescimento desses aplicativos,
impulsionando o desenvolvimento e uso de plataformas integradas, como Ifood, Rappi, 99
Food, James, Uber Eats e entre outras (Abrasel, 2021).

Essas plataformas oferecem maior conveniéncia e comodidade para o usuério, sem a
necessidade do deslocamento até o estabelecimento para efetuar e retirar o pedido, trazendo
beneficios para ambos (Portingale et al., 2023). Os aplicativos é visto como um novo meio de
comunicagéo entre restaurantes e clientes, sendo uma ferramenta benéfica para o fortalecimento
do relacionamento (Hong et al., 2023). Sendo assim, aspectos tecnologicos e interativos
favorecem o uso continuo da plataforma, como o design de interface, velocidade de
comunicagdo, privacidade e seguranca para os usuarios (Correa et al., 2019; Shankar et al.,
2022).
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2.2 Interatividade

A interatividade da web e mobile, desencadeada pelos avancos tecnoldgicos, tem sido
considerada um fator critico para os estudos de marketing, principalmente para aqueles
relacionados ao comportamento dos clientes e habilidades cognitivas dos clientes no ambiente
virtual (Utami et al., 2022a). No ambiente virtual, os clientes ndo sdo mais agentes passivos da
interacdo unilateral, pois atuam como participantes ativos na comunicacdo e na entrega de
servigos (Souvik Roy & Mandal, 2020). A comunicacgdo é reciproca e sincronizada, pois 0s
individuos podem realizar o controle ativo, 0 qual representa 0 mecanismo da interatividade
(Shao & Chen, 2020). Assim, a experiéncia € motivada pelos recursos interativos, que geram
maior interesse e motivacdo pelos usuérios (Shin et al., 2016).

Estudos apontam gue ndo ha um conceito universal sobre interatividade (Alalwan et al.,
2020; Gu et al., 2013), haja vista que ela sempre foi percebida como uma caracteristica do
design e uma comunicacdo mediada por computadores. Originalmente, a interatividade foi
iniciada na ciéncia da comunicacdo, sendo um atributo de conversa face a face (Rafaeli, 1988).
Posteriormente, discutiu-se a interatividade no site, definida como a participacdo dos usuarios
na modificagdo da forma e/ou conteido em tempo real (Steuer, 1992).

Na perspectiva da tecnologia da informacdo e comunicacdo, a interatividade é
conceituada como sendo o grau da interagdo de duas ou mais partes da comunicacdo e o grau
da sincronizacdo da informacdo de ambas (Liu & Shrum, 2002). De maneira pratica, as
definicbes da interatividade podem ser formuladas com base no processo, caracteristicas,
percepcOes ou abordagens combinadas (McMillan & Hwang, 2002). Sendo assim, considera-
se que na interatividade, motivada por participantes na comunicacdo, deve ser exercido o
controle sobre as informac6es trocadas, tanto enviadas, quanto recebidas, e que estejam de
acordo com seus objetivos na comunicacgédo (Liu, 2003).

A interatividade é estudada ndo apenas no contexto da web, mas também no ambito
mobile, pois os smartphones possuem uma interface propria e dindmica, com maior praticidade
no manuseio e busca das informagdes (Baabdullah et al., 2019; Gu et al., 2013). Algumas
caracteristicas do mobile tornam a interatividade mais ampla, considerando que o aparelho
movel tem dimensdes menores e acessiveis, possibilitando o manuseio na palma da mao (Gu et
al., 2013; L. Wang & Chen, 2019). Portanto, essa praticidade leva o usuario a estar conectado
ao seu smartphone por 24 horas, estando online, sem restricédo de tempo e espaco (L. Wang &
Chen, 2019).
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A medida que a tecnologia avanca e se torna mais acessivel, maior é o volume de
interacOes entre as redes, 0 que demostra que a sociedade esta conectada, interagindo em tempo
real em diversos canais (Yang & Lee, 2017). A interatividade mobile é considerada um
construto multidimensional, sendo um dos principais recursos para a disseminacdo da
comunicacgéo entre os interlocutores com o compartilhamento e troca de mensagens por meio
dos diversos aplicativos (L. Wang & Chen, 2019). Assim, a interatividade ndo é um conceito
unico, mas consiste em diversas abordagens, percepcdes, anglos e dimensdes.

A dimensionalidade da interatividade foi desenvolvida e operacionalizada por diversos
autores que trouxeram abordagens para melhorar sua percepcao através das seis dimensdes:
controle do usuario, personalizacdo, conectividade onipresente, conectividade, capacidade de
resposta e sincronicidade (Lee, 2005; Liu, 2003).

O controle ativo pode ser compreendido como sendo a capacidade do usuario de
participar voluntariamente e influenciar uma comunicagdo (Liu, 2003). Considerando o
contexto de websites, o controle ativo envolve a navegagéo por recursos online, 0 que permite
aos usudrios reconhecer e controlar para onde estdo indo no site (Wu, 2005). Dessa forma, o
controle ativo refere-se a capacidade cognitiva dos usuarios de controlar o contato interativo
com outros usuarios ou com empresas em ambiente online (Tan et al., 2018; Alalwan et al.,
2019).

A tecnologia em geral carrega aspectos de inovacao e esta em constante adaptacdo com
adequacao de recursos cada vez mais interativos (Nandi et al., 2021). Os aspectos inovadores
das tecnologias mais atraentes permitem a adaptacdo e a personalizacdo dos recursos da
plataforma (design, informacoes, interface, servigos, produtos, recomendagfes, comunicacao
com a comunidade etc.) (Dholakia et al., 2000; Lee, 2005).

A conectividade ubiqua é a capacidade do usuéario de abordar qualquer tipo de contetdo,
produtos e servi¢os onde quer que esteja, desde que esteja usando a internet (Lee, 2005). Com
iSs0, 0s usuarios tém mais flexibilidade para fazer suas compras estando em qualquer lugar (por
exemplo, em casa, no trabalho, na escola ou em outro ambiente (Lee, 2005; Yang e Lee,2017).

A conectividade pode ser compreendida como a capacidade dos usuérios de se
envolverem socialmente e de se interconectarem uns com os outros (Lee, 2005). Ela aumenta a
onipresenca de uma interagdo mobile, permitindo a conexao com outras pessoas, a qualquer
momento e em qualquer lugar (Coursaris &amp; Sung, 2012). Também permite uma
personalidade ativa para 0s usuarios e maior alcance de interagdes sociais, 0 que faz as empresas
darem atencdo ao desenvolvimento de recursos que satisfagam o desejo do usuario de interagir

com outros usuarios (Kim, 2011).
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A capacidade de resposta esté relacionada a percep¢do do usuario, 0 quanto outros
usuarios respondem as suas mensagens e perguntas, aqui configura os profissionais de
marketing e demais areas correlatas, como também outros usuarios (Zhao &amp; Lu, 2012;
Lee, 2005). Os usuarios buscam, na maioria das vezes, atrair a atencdo de outros usuarios com
0 que eles postam e compartilham em rede, portanto, quanto maior o nivel de responsividade,
maior serd sensacao positiva dos clientes, pois sentirdo que estdo emocionalmente e socialmente
conectados Zhao &amp; Lu, 2012).

Outro componente relacionado a interatividade € a sincronicidade, alguns pesquisadores
enfatizam sua importancia (Ha &amp; James, 1998; McMillan &amp; Hwang, 2002; Liu, 2003;
Lee, 2005; Wu, 2005). Ela se refere a velocidade com que as mensagens podem ser entregues
e como as pessoas podem processa-las, ou seja, quanto mais rapida for a resposta, maior sera a
percepcdo dos usuarios sobre a interatividade (Gu et al., 2010). Por conseguinte, a
sincronicidade impacta no nivel de prazer dos usuarios, ao perceber o impacto positivo na

velocidade das respostas (Alalwan et al., 2019).

2.3 Facilidade de Uso

Conforme o avanco dos recursos tecnolégicos, surgem desafios para os diferentes usos
dela, seja na interface de um desktop ou no manuseio do mobile, os usuério devem ter a
capacidade minima para acompanhar tais avancos (Immonen & Sintonen, 2015). Visto que,
guando a facilidade de uso de tecnologia é perceptivel, maior sera sua adesdo e interacao, e isso
faz com que haja confianca e seguranca, principalmente quando a utilidade é identificada (Y.
He et al., 2018). Contudo, a facilidade de use, um dos construtos do Modelos de Aceitagéo de
Tecnologia - TAM (Davis, 1985), contribui para o sucesso do mobile e aplicativos mobile, pois
auxilia na compreensao das atitudes dos clientes (Vahdat et al., 2020).

Apresentado em 1985 por Fred Davis, 0 modelo TAM foi utilizado pelo mesmo autor
com a proposta de explicar o uso do computador pessoal (Davis, 1989). O modelo apresenta
um conjunto de varidveis que explica a intengdo dos usuarios em adotar recursos atrelados a
tecnologia, sendo esse um modelo robusto e confiavel, pois ha um estudo bem embasado em
seu desenvolvimento teorico e empirico (W.-J. Lee, 2018). Em suma, a TAM vem sendo
utilizada em diversos estudos, considerado um dos modelos mais influentes quando se trata da
adocao de tecnologia, sua premissa foram explicadas em quatro construtos: Utilidade Percebia,

Facilidade de Uso, Atitude em Relagéo a Uso e Comportamento (Ugur & Turan, 2019).
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O modelo aplicado neste estudo engloba a facilidade de uso, que por sua vez é definido
como 0 grau em que o usuario da tecnologia acredita que determinado sistema seria livre de
(Sun et al., 2022)qualquer esforco, ou seja, facilidade e sem dificuldade para o seu uso (Davis,
1989). A facilidade de uso esta atrelada a avaliacdo subjetiva do esforgco que é empregada pelo
usuario ao adotar qualquer tecnologia (Ko et al., 2009; Zhang & Mao, 2008). Nesse sentido,
uma vez que a pessoa percebe o grau da facilidade de uso, ela acredita que a tecnologia é facil
de usar (Verissimo, 2016). Posto isso, a facilidade de uso é percebida como beneficios para
usuarios que adotam novas tecnologias e passam a utiliza-las continuamente, possibilitando

altos graus de satisfacdo dos usuarios (Kim et al., 2016).

2.4 Satisfacdo

A satisfacdo, quanto construto, tem sido abordada em diversos estudos relacionados ao
comportamento do consumidor, ndo apenas no ambiente off-line, mas também no online.(Al
Amin et al., 2020b; Alalwan, 2020a; Annaraud & Berezina, 2020; Fida et al., 2020). A
satisfacdo é considerada um indicador de sucesso para 0 desempenho da empresa para com seus
clientes, pois 0 impacto positivo aumenta a intencdo comportamental em usar 0S Servicos
ofertados (Annaraud & Berezina, 2020).

Conceitualmente, a satisfacdo se refere a um estado psicolégico ou emocional
correspondente a avaliacdo da lacuna entre expectativa e desempenho, resultado da experiéncia
com um produto ou servigo (Falk et al., 2007; Oliver, 2010). Em outra definicdo, a satisfacdo
esta relacionada ao desempenho e as expectativas do consumidor frente a tomada de deciséo de
compra (Mpwanya, 2022). E também compreendida como & avaliagdo geral dos clientes sobre
servicos e resultados esperados (Mpwanya, 2022).

Intrinsicamente, a satisfacdo e expectativas estdo relacionadas, uma vez superada, 0
cliente torna-se satisfeito e passa considerar a utilizacdo e compra de produtos e servigos de um
mesmo provedor (GroR, 2018). Com isso, a expectativa esta contida no processo da satisfacdo
da seguinte maneiras, o produto em si e a experiéncia obtida com ele, o contexto da venda e
influéncias sociais, e caracteristicas individuais, exemplo, persuasao (Oliver & Richard, 1987).
Portanto, superada as expectativas, logo satisfeitos com o desempenho ao longo das
experiéncias acumulada, a lucratividade do consumidor e o valor de vida util do cliente aumenta
consideravelmente (Oliver, 1980).

No contexto tecnologico e de provedores de servicos, a satisfacdo € uma vantagem

competitiva, pois ela € de extrema relevancia para melhor compreender o mercado e
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desenvolver estratégias para de mercado, a fim de melhorar o desempenho do marketing,
promoc&o, produtos e servigos (Darko & Liang, 2022). Para o delineamento de uma estratégia
de negocio, cabe desenvolver ferramentas que possam medir a satisfacdo do cliente, com isso
obter resultados que possam melhorar as acGes de marketing da empresa e manter os clientes
satisfeitos ao longo de toda experiéncias com a empresa (Ahani et al., 2019). Entretanto, mesmo
havendo interagdo com os clientes e se a satisfacdo nédo for alcancada, a probabilidade que
ocorra a recompra € minima, por isso é essencial que os profissionais de marketing entendam
as experiencias comportamentais e intencbes dos clientes por meios de suas declaracdes
(Ngubelanga & Duffett, 2021).

2.5 Intencdo de recompra

Diversos estudos de marketing, como (Ali & Bhasin, 2019; Bulut & Karabulut, 2018;
S. Dong et al., 2021; Liao et al., 2017; S. F. Yeo et al., 2021) destacaram a importancia da
intencdo de recompra como fator de sucesso para o negécio, alguns estudos estdo concentrados
no ambiente online. Algumas teorias ajudam a entender a motivacdo comportamento do
consumidor em considerar a recompra de produtos e servigos, como Teoria da Agdo Racional
(I. Ajzen & Fishbein, 1977), Comportamento Planejado (Icek Ajzen, 2011) e Modelo de
Aceitacdo de Tecnologia (Davis, 1989). Tambem a teoria da Confirmacdo da Expectativa
(Bhattacherjee, 2001), amplamente utilizada nos estudos do comportamento do consumidor,
destaca que a intencdo de recompra esta consideravelmente ligada ao nivel de satisfacdo do
consumidor, em que ele considera suas experiéncias passadas com a utilizacdo de produtos e/ou
servigos, tendo suas expectativas desejadas e alcangadas (Yuniarti et al., 2022).

A intencdo de recompra é definida como o julgamento de uma pessoa em considerar a
mesma empresa para compra de produtos e servicos (Hellier et al., 2003). Com base no contexto
online, a intencdo de recompra pode ser compreendida como sendo a pretenséo do cliente em
considerar reutilizacdo de canais online em suas compras futuras (Khalifa & Liu, 2007). Assim,
pressupbem-se que o consumidor considera manter suas compras com um mesmo vendedor de
servigos ou produtos (Yuniarti et al., 2022). Portanto, diferente de um contexto offline, a
intencdo de recompra esta relacionada ao comportamento volitivo do consumidor em controlar
suas decisOes ao realizar quaisquer atividade em um ambiente online (Chou & Hsu, 2016;
Davis, 1989).

O mecanismo de recompra deve ser compreendido e observado também em um

ambiente online, onde ocorre a oferta de produtos e servigos, para a sobrevivéncia do negocio
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e vantagem competitiva frente a outros empreendimentos (Ali & Bhasin, 2019; Liao et al.,
2017). Visto que, em um ambiente online, o tempo e esforco empregado para adquirir um novo
cliente € maior que rete-lo (Ali & Bhasin, 2019; Zeithaml et al., 1996). Consequentemente, rete-
los valera mais, pois estardo propensos a espalhar o boca a boca, disseminando a outros,
comentarios positivos e estardo mais engajados com a empresa, consequentemente

recomprando mais (Leung, 2020; Liao et al., 2017).

2.6 Recomendacdo boca a boca

Clientes satisfeitos tendem a comprar mais vezes, logo sua intencdo de recompra é
constante e duradora. Além disso, a disseminacdo da informac&o positiva por parte dos clientes
é fundamental para que outros possam considerar e comprar também, principalmente servicos
baseados em tecnologia (Belanche et al.,, 2020). No entanto, em algumas situacfes o0s
consumidores ficam na incerteza quando estdo intencionados a comprar, e com 0 objetivo de
reduzi-la, valem-se da recomendacao boca a boca, pois tendem a valorizar e confiar mais que
na comunicacao da empresa (Tran et al., 2021). Contudo, os profissionais de marketing temem
que o boca a boca possa prejudicar e ampliar a promogéo de vendas, e com isso dificultar a
tomada de deciséo do consumidor (Bigdellou et al., 2022).

Pessoas falam, comentam umas com as outras sobre o cotidiano, desde a vida pessoal
até suas experiéncias positivas ou negativas com as compras. Pessoas também sao
consumidores e estdo cada vez conectadas as redes socias e dispostos a falar de tudo e de todos,
dada a essa facilidade na comunicacdo, a mensagem de texto € disseminada rapidamente
(Berger, 2014). Essa comunicagdo pode ser descrita como o boca a boca, definida como a
transmissdo de informaces dirigidas a outros consumidores sobre produtos e/ou servicos e
vendedores (Westbrook, 1987). Ela também pode ser compreendida como a troca de
informacdes entre amigos e desconhecidos com relatos de experiéncias com produtos e servicos
adquiridos (Jalilvand et al., 2017).

A comunicacdo boca a boca ndo envolve apenas produtos ou servigos, mas sobre a
marca e a empresa também (Rajaobelina et al., 2021). Os consumidores conversam entre si
sobre suas impressdes e experiéncias que aconteceram ao longo do tempo com empresas e com
a marcas, positivo e/ou negativo (Jalilvand et al., 2017). Com isso, gestores de marketing
empregam esforgas para contornar possiveis ruidos que possam inviabilizar a decisdo do

consumidor em considerar a compra (Berger, 2014).
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Alguns relatos sobre produtos e servi¢os sdo mais propensos que outros, principalmente
aqueles experenciais (vs materiais), aumentando assim a disposi¢cdo dos consumidores em
compartilhar suas experiéncias com outros (Hwang & Mattila, 2022). No ambiente online, as
avaliacdes, recomendacdes e comentarios sobre produtos e servigos podem contribuir para o
aumento efetivo da inten¢do de compra por parte do usuério (Ruiz-Mafe et al., 2020). Com
isso, eles confiam fortemente nas informac6es propagadas pelo boca a boca, buscam por
comentarios ou sugestdes de outras pessoas antes de fazer a escolha da compra de produtos
(Erkan et al., 2021).

2.7 Lealdade a marca

No ambiente competitivo, 0s gestores estdo atentos as mudancas tecnoldgicas e
comportamentais, com o proposito de oferecer melhores experiéncias aos clientes, visto que,
manté-los € mais benéfico que buscar novos clientes (Quach et al., 2019). Nesse horizonte,
beneficios sdo esperados pela lealdade, como a retencdo de clientes, menor custo de aquisi¢éo
para novos e sucesso na alavancagem das vendas (Askariazad & Babakhani, 2015). Nessa
perspectiva, isso demonstra a relevancia dos estudos sobre lealdade do cliente no contexto do
marketing, desde a sua definicdo (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999).

Para compreensdo da lealdade a marca, vale-se primeiro do entendimento do que é
lealdade. Em suma, a lealdade pode ser definida como o compromisso do cliente com
determinado produto, servico ou marca, sendo sua preferida em detrimento a outras, mesmo
havendo esfor¢cos do marketing para mudanca de comportamento de compra (Oliver, 1999).
Nesse sentido, 0 desejo dos clientes de permanecerem com 0 mesmo prestador de servigos 0s
tornam leais a empresa (Parasuraman & Grewal, 2000). Dessa forma, a lealdade a marca pode
ser compreendida como uma resposta comportamental dos clientes com a intencéo de recompra
por um longo periodo, recomendando e favorecendo uma marca de forma consistente
(Wongsansukcharoen, 2022).

A lealdade a marca tem sido abordada na literatura em duas dire¢cdes: comportamentais
e atitudinais(Boateng et al., 2020). A lealdade atitudinal é constituida pelo sentimento positivo
do cliente sobre determinada marca (Dick & Basu, 1994). Por sua vez, aspectos cognitivos,
afetivos e conativos, correspondem a lealdade atitudinal, destacando a importancia de
compreendé-las para melhor entender como tornar o cliente leal (Quach et al., 2019). Ja a
lealdade comportamental é entendida como sendo uma propensdo continua a comprar uma

determinada marca, mostrando que os clientes compram regularmente (Huang et al., 2019).
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Portanto, espera-se que os clientes apresentem um comportamento favoravel a empresa, mesmo

quando ha informac@es negativas relativas as marcas (Zarei et al., 2020).

2.8 Desenvolvimento das hipoteses

2.8.1 A relagéo entre a interatividade mobile e intencdo de recompra

A interatividade é considerada um elemento chave para o comércio online, pois 0s
usuarios utilizam seus smartphones para fazerem compras e interagir com as empresas,
promovendo o fortalecimento dos lagos sociais com os clientes no ambiente digital (Dong &
Wang, 2018). A medida que o controle ativo e a sincronizacdo da comunicacdo ocorrer, a
interacdo intensifica entre o vendedor e o cliente (Hou et al., 2020). Portanto, interatividade é
considerada um elemento chave para que 0s usuarios continuem utilizando os servi¢os
disponiveis para smartphones, bem como o uso dos aplicativos (Hou et al., 2020).

As experiéncias de uso da tecnologia, bem como o prazer e o valor emocional sao
atribuidas a interacdo dos usuarios, pois quanto mais fluidez e rapidez na comunicacéo,
responsividade e controle percebido, maior sera a frequéncia e permanéncia de uso dos usuérios
(Lucia-Palacios & Pérez-Lopez, 2021). Estudos existentes apontaram a interatividade como
sendo importante para o desenvolvimento e permanéncia dos usuarios com a tecnologia,
possibilitando a continuidade da utilizacdo dos servigos, relacionamento com as empresas e na
recompra de produtos/servicos (Dong & Wang, 2018; Hou et al., 2020; Lu et al., 2019; Lucia-

Palacios & Pérez-Lépez, 2021). Diante disso, a hipdtese H1 é apresentada:

H1. A interatividade mobile afeta positivamente a intencdo de recompra por meio do

aplicativo de delivery de comida.

2.8.3 Arelagéo entre a interatividade mobile e recomendagao boca a boca

A qualidade e a usabilidade dos aplicativos mobile elevam a satisfacdo dos usuério, pois
esses dispositivos corroboram para o desempenho de tarefas e intensifica seu uso (Annaraud &
Berezina, 2020; Fakfare, 2021). Por sua vez, a interatividade mobile favorece maior
conectividade e comunicacdo em resposta as fungdes executadas por meio dos aplicativos
mobile, como por exemplo, a comunicag¢do com outros usuérios (Baabdullah et al., 2019; Utami

etal., 2022b; L. Wang & Chen, 2019). Dessa forma, as experiencias positivas com a utilizacdo
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de servicos promovem maior satisfacdo aos usuarios, assim, estardo mais propensos a
recomendar a outros usuarios, fazendo uso do boa a boca (Belanche et al., 2020).

Alguns estudos abordaram a interatividade e o boca a boca no mesmo modelo,
entretanto, ndo como relacdo direta, mas relacionando outros elementos, por exemplo, o
engajamento ao cliente que consequentemente gera a recomendacéo boca a boca (Abbasi et al.,
2021; Alalwan, 2020b; Loureiro & Kaufmann, 2018; Utami et al., 2022b). Entretanto, no estudo
feito sobre mobile banking, a relacdo entre interatividade e boca a boca nao teve impacto
significativo (Rajaobelina et al., 2021). Diante do exposto acima e a escassez de estudos que
relacionam interatividade com a recomendacéo boca a boca, tais argumentos permitem formular

a seguinte hipotese:

H2. A interatividade mobile afeta positivamente a recomendacdo boca a boca do

aplicativo de delivery de comida.

2.8.3 A relacdo entre interatividade mobile e lealdade a marca

O apego a uma de determinada marca configura o grau de lealdade do cliente sobre ela
(Samarah et al., 2021). A comunicacdo e interacdo mediada pelos esfor¢os da empresa para
com o cliente reforca o envolvimento e preferéncia pela marca, tornando-o leal. (Lee et al.,
2015b). Isso demonstra que as dimensdes da interatividade, quando bem empregadas,
potencializa a continuidade dos usuario em usar determinado aplicativo mobile para a realizacéo
de compras e de se relacionar com outras pessoas (Alalwan et al., 2020).

Indiretamente, estudos ja pontuaram a relevancia da interatividade sobre a lealdade a
marca, destacando como percursor da preferéncia dos usuarios em continuar usando produtos
e servicos (Samarah et al., 2021; G. Sharma et al., 2019; Yang & Lee, 2017), Em um contexto
mobile e aplicativos mobile, a interatividade contribui para a lealdade do cliente, pois considera-
se autoeficacia do desempenho dos recursos tecnoldgicos para 0 uso continuo dos usuarios
(Alalwan et al., 2020; Nandi et al., 2021). Com base na discussdo acima, propdem-se que
qguando o cliente percebe a interatividade mobile percebida, ele pode estabelecer um grau de

lealdade a marca de aplicativo de delivery de comida. A seguinte hipotese é fornecida:

H3. A interatividade mobile afeta positivamente a lealdade a marca do aplicativo de

delivery de comida.



28

2.8.4 A relagdo da facilidade de uso na interatividade mobile e satisfacdo do cliente no
aplicativo de delivery de comida.

A facilidade de uso estd condicionada ao grau em que 0s usuarios acreditam que um
determinado sistema é facil de wusar (Davis, 1989). Por sua vez, 0S USUArios
percebem desempenho dos recursos disponiveis ao realizar diversas tarefas com o uso da
tecnologia (Davis et al., 1992). Além disso, a facilidade de uso afeta diretamente na satisfagcdo
dos usuarios, issO porque evoca a sensacdao e sentimento positivo em relacdo ao uso da
tecnologia, ou seja, quanto mais facil e prético, mais satisfeito o usuario estara, isso também
pelo fato dele n&o dispor de tantos esforcos cognitivos (Venkatesh & Davis, 1996).

Embora ndo abundantes, estudos ja relacionaram a facilidade de uso de tecnologia como
influenciadora da satisfacdo de usuarios de aplicativos de celular (Al-Nabhani et al., 2022; J.
C. Choi, 2020). Como uma relacdo direta, a facilidade de uso influencia positivamente a
satisfacdo de usuérios de aplicativos de varejo (Al-Nabhani et al., 2022). Noutro estudo de
aplicativos de delivery comida, a relacdo direta entre facilidade de uso e satisfacdo é também
suportada, ou seja, ela exerce influéncia na satisfacdo dos usuarios de aplicativos (J. C. Choi,
2020). Sendo assim, a facilidade de uso desempenha um papel positivo na satisfagdo dos
usuarios de tecnologia, visto que eles estdo em constante interagdo com os aplicativos, seja para
compra ou para se relacionar com outros usuarios (Al-Nabhani et al., 2022; McLean et al.,
2020).

Estudos anteriores confirmaram a influéncia da interatividade percebida na facilidade
de uso da tecnologia (Cyr et al., 2009; D. Lee et al., 2015a; Pianesi et al., 2009; J. H. Song &
Zinkhan, 2008). Esses estudos estdo concentrados em websites e trouxeram argumentos
empiricos positivos relacionados a interatividade e facilidade de uso da tecnologia. Em contexto
de compra em e-commerce, por exemplo, a interatividade foi amplamente estudada,
principalmente 0s aspectos personalizdveis em que permitissem aos clientes alterar
configuracdes e personalizar elementos de produtos servicos (Beuckels & Hudders, 2016; Do
et al., 2020; Fiore et al., 2005). Nesse contexto, considera-se 0s recursos tecnolégicos
facilitadores para maior interatividade e que esse corrobora positivamente para facilidade de
uso de tecnologia(Do et al., 2020; Qin et al., 2021). Sendo assim, diferente dos estudos aqui

mencionados, elabora-se a seguinte hipotese:

H4. A facilidade de uso afeta positivamente a satisfacdo dos usuérios de aplicativo de

delivery.
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H4a. A facilidade de uso medeia positivamente a relacdo entre interatividade mobile e
a satisfacdo dos usuarios de aplicativo de delivery.

2.8.5 A relacdo da satisfacdo dos usuarios com o aplicativo de delivery de comida entre a

intencdo de recompra

A satisfacdo dos clientes na aquisicao de bens e servigos eleva a propensdo de recompra
com a mesma empresa (Haverila, 2011; Majeed et al., 2022; Martinez & Rodriguez del Bosque,
2013; Oyedele et al., 2018; VVazquez-Casielles et al., 2009). Além disso, estudos comprovaram
a relacdo positiva entre satisfacdo do cliente e a intengdo de recompra na perspectiva do
consumidor, sendo este um dos construtos mais estudados no marketing (Bello et al., 2021;
Fernandes & Barfknecht, 2020; Kazancoglu & Demir, 2021; Majeed et al., 2022; Miao et al.,
2021; D. R. Sharma & Singh, 2021; Sun et al., 2020). Conforme a literatura existente, o custo
para aquisicdo de novos clientes é mais alto do que reter os atuais, isso demonstra o quédo
importante é manté-los satisfeitos durante toda experiéncia de compra para que repitam suas
compras com a mesma empresa (Kazancoglu & Demir, 2021; Majeed et al., 2022; Miao et al.,
2021).

Além disso, mesmo com estudos ja existentes, pesquisas indicam a relevancia do
construto, principalmente no contexto on-line (Fernandes & Barfknecht, 2020; Miao et al.,
2021; D. R. Sharma & Singh, 2021; Sun et al., 2022). Além de sua relevancia, a satisfacao é
um antecedente para a intencao de recompra, ou seja, 0s gestores devem empregar esforgos para
construir um bom nivel de confianca e experiéncias positivas em toda jornada de compra, com
isso, permitird que os consumidores continue comprando da empresa (D. R. Sharma & Singh,
2021). Portanto, ha um amplo campo de pesquisa, offline e online, acerca dos fatores que afetam
a intencdo de recompra dos consumidores, dentre eles, a satisfacdo (Kazancoglu & Demir,
2021; Majeed et al., 2022). Como a satisfacdo e intencdo de recompra ja provou sua relacdo
positiva em estudos offline e online por meio compras em websites e mobile, hiposteniza-se que
também seja positivo em um contexto de aplicativo mobile de comida.

A interatividade é um conceito importante, em um contexto mobile, acredita-se que ela
tenha influéncia na satisfacdo do cliente (Alalwan et al., 2020; Jevremovic et al., 2022). Por
meio do controle ativo, a interatividade pode aumentar a satisfacéo, pois o estado psicoldgico
de estar no controle gera a sensacdo de prazer e consequentemente eleva a experiéncia (Yuping
Liu & Shrum, 2002). Além disso, as experiéncias interativas durante o uso de smartphones,

evocam emocoes e reacdes mais fortes, consequentemente aumenta a satisfacdo do cliente (Y.
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Kim, 2021). Sendo assim, a satisfagdo dos usuérios de smartphones estd relacionada a
experiencia da usabilidade, e ao uso dos recursos interativos e aplicativos disponiveis no celular

(Chang, 2015; Lee et al., 2015a) Diante do exposto, considera-se as seguintes hipoteses:

H5. A satisfagdo dos usuérios com o aplicativo de delivery de comida afeta
positivamente a intengdo de recompra.
H5a. A satisfacdo dos usuarios com o aplicativo de delivery de comida medeia

positivamente a relacdo entre interatividade mobile e intencdo de recompra.

2.8.6 A relacdo entre satisfacdo dos usuarios com o aplicativo de delivery de comida e

recomendacdo boca a boca

A satisfacdo do cliente esta relacionada a avaliacdo pos-compra e experiéncia com uso
de produto ou servigo especifico (Hsiao et al., 2016; Oliva et al., 1992). Por sua vez, clientes
satisfeitos tendem a ser leais, consideram a recompra e emitem comentarios a outras pessoas,
influenciando-as a compra, desempenhando um papel crucial no desenvolvimento do boca a
boca (Kalini¢ et al., 2020; San-Martin et al., 2016). Desta forma, empresas se valem do boca a
boca positivo para alavancar suas vendas e propagar ofertas de produtos e servi¢os a outros
possiveis consumidores (Verkijika & De Wet, 2019).

Por conseguinte, estudos em diferentes setores demonstraram que a satisfacdo tem
influéncia positiva na intencdo do boca a (Cam Le et al., 2021; Moise et al., 2021; Torabi &
Bélanger, 2021). Em compras online atraves do m-commerce e aplicativos mobile, a satisfacdo
tem um papel significativo na inten¢do do boca a boca dos consumidores (Duarte et al., 2018;
Kalini¢ et al., 2020; Meilatinova, 2021). No contexto de aplicativos mobile, uma vez que o
cliente obteve uma experiéncia e esteja satisfeito, ele comunicara o boca a boca positivo
(Verkijika & De Wet, 2019).

Na pesquisa sobre interatividade mobile e satisfacdo, destaca-se alguns estudos
empiricos de varejo, mobile banking, m-commerce e aplicativos de delivery, que abordaram
em seus construtos a interatividade e satisfacdo (Al Amin et al., 2020b; Alalwan, 2020g;
Alalwan et al., 2020; Annaraud & Berezina, 2020; Dirsehan & Cankat, 2021b; Fida et al., 2020;
Y. Kim, 2021; Zhuang et al., 2021), no entanto, o efeito da mediacdo e/ou moderacdo entre a
interatividade e satisfacdo ndo foram testadas. Nessa perspectiva, formula-se as seguintes

hipbteses:
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H6. A satisfacdo dos usuérios afeta positivamente a recomendagdo boca a boca do
aplicativo de delivery de comida
H6a. A satisfacdo dos usuarios medeia positivamente a relacdo entre a interatividade

mobile e a recomendacao boca a boca do aplicativo de delivery de comida

2.8.7 A relacdo entre satisfagdo dos usuarios com o aplicativo de delivery de comida e

lealdade a marca

Estudos anteriores ja demonstraram forte relacdo entre satisfacdo e lealdade a marca,
sendo o primeiro um antecedente fundamental para a lealdade (Dirsehan & Cankat, 2021b;
Torres et al., 2022; Zarei et al., 2020). Isso comprova os efeitos significativos entre as variaveis,
por exemplo, em um estudo feito no setor de midia com jovens na india, comprovou que a
satisfacdo teve impacto positivo sobre a lealdade a marca (Chakraborty, 2019). No setor
bancéario, também foi significativo a influéncia da satisfacdo na lealdade a marca, o que
demonstra maior investimento bancario na satisfacdo de seus clientes (Ho & Wong, 2022;
Taoana et al., 2021)

Com relacdo ao contexto em estudo, usuarios de aplicativos mobile tendem a considerar
0 uso continuo quando estdo satisfeitos (Xu et al., 2015). Posto isso, a pesquisa com aplicativo
de entrega de comida destacou o efeito positivo da satisfacdo sobre a lealdade a marca do
restaurante, entretanto, o estudo ndo abordou a lealdade a marca do aplicativo de
comida (Dirsehan & Cankat, 2021b).

A interatividade foi mediada entre o risco percebido e qualidade percebida, que por sua
vez, influéncia na satisfacdo mobile (Kim, 2021). Noutro estudo sobre o mobile banking, a
interatividade estd como antecedente e avalia o quanto influencia no engajamento do cliente, ja
a satisfacdo medeia a experiéncia com a marca e a lealdade com a marca (Garzaro et al., 2021).
Também, no estudo sobre comunicacdo mobile, as percepcBes da interatividade mediam a
influéncia positiva das sugestdes de presenca verbal na satisfagdo do consumidor (Song &
Hollenbeck, 2015). Portanto, dadas as descobertas de pesquisas sobre interatividade e
satisfacdo, e que até o prezado momento ndo ha estudos em aplicativos mobile que abordem o
efeito da mediacdo entre as duas, este estudo propde as seguintes hipdteses

H7. A satisfacdo dos usuérios afeta positivamente a lealdade a marca do aplicativo de

delivery de comida
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H7a. A satisfagdo dos usuérios medeia positivamente a relacdo entre a interatividade
mobile e a lealdade a marca do aplicativo de delivery de comida

2.9 Modelo conceitual proposto e sintese das hipoteses de pesquisa

Com o objetivo de facilitar o entendimento, a Tabela 1, apresenta a sintese das oito
hipdteses que foram propostas para esta pesquisa. Ja, a Figura 2, apresenta o modelo conceitual
proposto, através do qual se analisara a Interatividade Mobile Percebida, Facilidade de Uso da
Tecnologia, Satisfagdo do Cliente, Intencdo de Recompra, Recomendacdo Boca a Boca e
Lealdade a Marca.

Tabela 1 Hipdteses

Hipdtese Proposi¢ado

H1 A interatividade mobile afeta positivamente a intencdo de recompra por meio do aplicativo de delivery
de comida.

H2 A interatividade mobile afeta positivamente a recomendag&o boca a boca do aplicativo de delivery de
comida.

H3
A interatividade mobile afeta positivamente a lealdade a marca do aplicativo de delivery de comida.

H4 A facilidade de uso afeta positivamente a satisfagdo dos usudrios de aplicativo de delivery

H4a A facilidade de uso medeia positivamente a relagdo entre interatividade mobile e a satisfacdo dos
usuérios de aplicativo de delivery

H5 A satisfacdo dos usuérios com o aplicativo de delivery de comida afeta positivamente a intencéo de
recompra

H5a A satisfagfo dos usuarios com o aplicativo de delivery de comida medeia positivamente a relagdo entre
interatividade mobile e intencdo de recompra.

H6 A satisfacdo dos usuarios afeta positivamente a recomendagao boca a boca do aplicativo de delivery de

comida

H6a A satisfacfo dos usuarios medeia positivamente a relacéo entre a interatividade mobile e a
recomendacdo boca a boca do aplicativo de delivery de comida

H7
A satisfacdo dos usuérios afeta positivamente a lealdade a marca do aplicativo de delivery de comida

H7a A satisfacdo dos usuarios medeia positivamente a relacao entre a interatividade mobile e a lealdade a
marca do aplicativo de delivery de comida

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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Figura 1. Modelo conceitual

Fonte: Elaborado pelo autor (202
Nota: Circulo de linhas duplas : Construto de segunda ordem

O seguinte capitulo descreverd o método e as técnicas que serdo empregadas nesta

pesquisa.
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3 METODO E TECNICAS DE PESQUISA

S&o apresentadas nesta sessdo 0 método e os procedimentos para alcancar 0s objetivos

da pesquisa, ligados também problema de pesquisa.

3.1 Delineamento da pesquisa

Para desenvolvimento desta pesquisa, 0 método proposto é quantitativo de carater
descritivo, sendo uma abordagem descritiva e positivista. O método quantitativo-descritivo tem
como objetivo mensurar as particularidades descritas em uma questdo de pesquisa através de
sua forma estruturada (Hair et al., 2019; Malhotra, 2020). A pesquisa quantitativa esta
relacionada a quantificacdo dos dados e a generalizacdo dos resultados da amostra de uma
populacdo de interesse, atraveés de amostra caraterizada por muitos casos representativos, a
coleta e andlise dos dados, buscando quantifica-la e aplicando uma analise estatistica, e por fim,
na realizacao da interpretacdo e redacdo da pesquisa de forma consistente (Creswell & Creswell,
2018; Malhotra, 2020). Por fim, descritiva, pois se trata de uma coleta de dados estruturada a
um namero de respondentes representativos da populacdo que se pretende pesquisar, ou seja,
uma amostra (Hair et al., 2019; Malhotra, 2020).

Para este estudo, os dados foram coletados por survey, pois consiste na obtencdo de
dados ou informac6es, acGes ou opinides de um determinado publico, representado pelo
publico-alvo do que se pretende investigar, por meio de uma ferramenta de pesquisa,
habitualmente um questionario (Forza, 2002). Por sua vez, a caracterizagcdo desse tipo de
pesquisa estd voltada a interrogacdo direta de pessoas, significativamente relacionadas ao
publico que se deseja obter informacdes acerca do problema de pesquisa para, logo depois,

mediante analise quantitativa, obter resultados dos dados analisados (Gil, 2018).
3.2 Procedimentos de coleta de dados
3.2.1 Populagéo e plano amostral
A populacdo de interesse para atingir os objetivos propostos para essa dissertacdo foram
usuarios brasileiros da Base da Pirdmide vivem com renda média familiar de até trés salarios-

minimos (BACEN, 2021; SEDES, 2022). Quanto ao tamanho da amostra, foi utilizada a

ferramenta G*Power com o0s seguintes parametros conforme a Figura 2, indicando o tamanho
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de amostra esperada. Visto que, o tamanho da amostra se torna uma questdo importante quando
usada a modelagem de equages estruturais para testar as hipoteses aqui tratadas.

[-fu G*Power 3.1.9.4 - X
File Edit View Tests Calculator Help

Central and noncentral distributions  Protocol of power analyses

critical F = 2.73002

Test family Statistical test

F tests e Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero w

Type of power analysis

A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size ~
Input Parameters Output Parameters

Determine = Effect size f2 0.15 Noncentrality parameter h 11.5500000

o err prob 0.05 Critical F 2.7300187

Power (1-B err prob) 0.80 Mumeratar df 3

Number of predictors 3 Denominator df 73

Total sample size 7T

Actual power 0.8017655

Figura 2. Estimacdo do tamanho da amostra
Fonte: Output do G*Power.

Foi garantida a privacidade e anonimato dos respondentes, sem a necessidade da
identificacdo, nome e e-mail. Foram validados questionarios completos, com idade a partir de
18 anos, que se enquadram no publico especifico com renda familiar de até trés salarios-
minimos sendo usuarios de aplicativo de delivery de comida (BACEN, 2021; SEDES, 2022).

O perfil demografico dos respondestes foi tracado por perguntas relacionadas a sexo,
faixa etéria, renda familiar, escolaridade e a sele¢do do ultimo aplicativo de delivery de comida
utilizado. Sendo assim, a sexta etapa foi a realizagdo da coleta de dados, que ocorreu online,
por meio de um convite, encaminhado por e-mail, WhatsApp, Face Book e Telegram, utilizando
a técnica de snowball, com o link para o preenchimento do questionario, na plataforma do
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QuestionPro, dessa forma facilitou-se o compartilhamento do questionario, que resultou maior

taxa de respostas e rapidez no processo de coleta.

3.3 Pré-teste

O pré-teste tem por finalidade eliminar possiveis problemas e corrigir eventuais
deficiéncia no instrumento de pesquisa, buscando exatiddo no entendimento e preenchimento
das respostas (Hair et al., 2019; Malhotra, 2020). Sendo assim, o pré-teste foi aplicado com a
finalidade de compreender o grau de compreensédo das instrucfes e das escalas que foram
utilizadas. Desta forma, foi possivel efetuar corre¢cGes no instrumento de coleta, o que

possibilitou melhor entendimento e fluidez na compreensao das perguntas pelos respondentes.

3.4 Escalas para coleta de dados

Para a realizacdo da coleta, utilizou-se um questionario fechado e estruturado, sendo
uma pesquisa do tipo survey. No questionario, foi utilizada a escala likert de 5 pontos, sendo 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), com base nos estudos realizados anteriormente
sobre aplicativos de delivery (Al Amin et al., 2021; Gupta & Duggal, 2021; Ray et al., 2019b;
Yeo etal., 2017), para medir cada item dentro dos construtos.

O modelo tedrico foi validado com base na elaboracdo de instrumento de coleta para
medir o0s seguintes construtos: Interatividade mobile, facilidade de uso, satisfacdo do cliente,
intencdo de recompra, recomendacao boca a boca e lealdade a marca. As escalas que que foram
utilizadas neste estudo ja foram validadas na literatura. Originalmente em inglés, as escalas
foram traduzidas para o portugués por um profissional brasileiro. Em seguida, fez-se a traducéo
reversa do portugués para o inglés para validacdo da primeira traducdo. Dessa forma, a traducéo
back-to-back translation (inglés para o portugués, portugués para o inglés e checagem do
sentido semantico), a fim de validar a traducdo para melhor aproveitamento e adaptacdo do
questionario.

O questionario (vide Apéndice 1) foi desenvolvido com base em escalas ja validadas
em trabalhos ja publicados. Para tanto, a instrumentalizagdo dos construtos, através da
determinacéo das escalas, auxilia o estabelecimento das vériaveis observaveis, composta por
um grupo de indicadores a fim de viabilizar a mensuragdo dos construtos e suas relagdes
(Henseler et al., 2014; Kline, 2012). Posto isso, e conforme Modelo Tedrico ja apresentado,

a Tabela 6 apresenta o0s seis construtos e respectivas dimensdes serdo testados, sendo 0s
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Tabela 2 Construtos e dimensoes
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Construtos

Dimensoes

Quantidade de

. Referéncias
itens

Interatividade Mobile

Facilidade de Uso
Satisfacéo

Intencdo de Recompra

Recomendacédo Boca a
Boca

Lealdade a Marca

Controle Ativo
Personalizacéo
Conectividade
Ubiqua
Conectividade
Capacidade de
Resposta
Sincronicidade

Alalwan et al, (2020), Lee (2005), Kim
e Ko (2012), Tan et al., (2018), Lee
35 (2005), Liu (2005), Wu (2005), Jiang
et al., (2010), Johnson et al., (2006),
Yang e Lee (2017)

Rauniar et al., (2014), Troise et

4 al.. (2021)
4 Oliver, (1993), Fakfare,
(2021), Oliver, (1999)
4 Wang & Chu, (2020),
Yeo et al., (2021)
4 Torres et al., (2022). Molinari et
al., (2008); Subhadip et al., (2019)
5 He & Zhang, (2022); Yi &

Jeon, (2003)

Fonte: Elabboraado pelo autor (2023)

A Interatividade mobile, construto de segunda ordem, serdo consideradas as escalas que

foram utilizadas no estudo de (Alalwan et al., 2020) sobre o impacto da interatividade mobile

no engajamento do cliente. O construto é composto pelas escalas: controle ativo,

personalizagdo, conectividade ubiqua, conectividade, capacidade de resposta e sincronicidade
(Alalwan et al., 2020; Dholakia et al., 2000; Fiore et al., 2005; Liu, 2003; Wu, 2005; Yang &
Lee, 2017; Zhao & Lu, 2012).

Para o construto de facilidade de uso, sera considerada a escala utilizada no trabalho

deTroise et al. (2021) no estudo sobre o aplicativo de comida, adaptadas de (Davis, 1989;

Rauniar et al., 2014).

Para media a satisfagdo que foi escolhida o construto utilizado no estudo de Fakfare

(2021) sobre aplicativos de comida, adaptadas de (Oliver, 1999). Para a intengdo de

recompra foi utilizada a escala de Yeo etal. (2021), que abordou no estudo sobre aplicativos

de comida (Wang & Chu, 2020). Para o construto de recomendacéo boca a boca, a escala foi

adaptada do estudo de Torres et al. (2022) sobre gamificacdo, adaptadas de (Molinari et al.,

2008; Subhadip Roy et al., 2019). Por ultimo, foi utilizado o construto de lealdade a marca,

pois foi adataptado de (He & Zhang, 2022), no estudo sobre a plataforma interativa
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digitalizada em contextos B2C e B2B, adaptada de (Yi & Jeon, 2003).
Apos a elaboracdo do questionario, foi apresentado para profissionais da area de
marketing, consumo e tecnologia, que contribuiram com ajustes das sentencas e avaliagdes

das perguntas nos respectivos construtos da pesquisa.

3.5 Procedimento de analise e mensuragdo dos resultados

Para andlise e interpretacdo dos dados da pesquisa, utilizou-se a técnica de Modelagem
de Equacdes Estruturais (MEE) para andlise dos dados, por meio de estatisticas multivariadas
e andlise de dados (Ringle et al., 2020). Visto que, para entender as complexas relaces das
ciéncias sociais aplicada, mais especificamente, 0 comportamento do consumidor, faz-se o uso
de mecanismos sofisticados de analises multivariadas (Hair et al., 2019).

Para tanto, o procedimento de andlise dos dados foi realizado com o auxilio dos
softwares Microsoft Office 365 Excel versdo 2019, IBM SPSS Statistics 26 e SmartPLS 4.0,
pois sua capacidade de estimar modelos complexos, compostos por muitos constructos,
variaveis e relacdes causais entre 0s constructos, visto que, é robusta a falta de normalidade
multivariada e € exequivel para amostras menores (Bido & Silva, 2019; Kline, 2012).

Comumente, o uso do SmartPLS permite mensurar a causalidade diretamente pelos
indicadores reflexivos, visto que, as cargas fatoriais obtidas com o questionario de pesquisa
apresentam correlagc6es adequadas das variancias e consisténcias internas favoraveis (Henseler
et al., 2015; Hair Jr. et al., 2018). A qualidade da medida entre as variaveis pode ser
comprometida quando as correlagdes apresentam cargas baixas e altas demais(Joseph F. Hair
& Sarstedt, 2021). Assim, as correlacfes fracas acabam sendo insuficientes para medir o
fendmeno estudado, desta forma, faz-se necessario a exclusdo dos indicadores da modelagem
na andlise fatorial confirmatoria (Kline, 2012). Ja nas correlacbes que forte demais, a variavel
latente apresenta baixa confiabilidade e validade, sendo necessario a exclusdo na analise fatorial
confirmatodria c

No caso desta modelagem, as variaveis latentes sdo partes complementares da teoria,
submetidas ao teste do modelo estrutural. Para viabilizar a modelagem, realizou-se a verificagéo
do modelo de medigéo, posto isso, 0 modelo estrutural foi avaliado. Para tanto, foram feitas as
analises de normalidade, colinearidade dos dados por meio dos valores referentes ao valor de
inflagé&o de variacdo (VIF) que devem ter valor inferior a 10 (Hair, 2021).

Os seguintes processos foram conduzidos com a finalidade de realizar a confirmagéo

das escalas tratadas no estudo: teste de normalidade dos dados, analise fatorial exploratoria
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(AFE) e analise de componentes confirmatdria (ACC). O procedimento de bootstrapping foi
aplicado com o proposito de gerar amostras significantes, também o fator Gnico de Harman,
VIF, teste de confiabilidade, validade convergente e discriminante. Foi realizado o teste de
Sobel (1982) para avaliar os efeitos indiretos para determinar a significancia dos testes de
mediagdes.

Por fim, os testes com base na modelagem de equagdes estruturais, também chamado
de modelagem de caminho de minimos quadrados parciais, permitiu a testagem completa do

modelo, com analises para mediagdes, além dos construtos de segunda ordem (Hair et al.,2017).
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4 RESULTADOS

A primeira andlise deste estudo foi feita a verificagdo dos dados e estabelecimento dos
procedimentos seguintes:
a) Verificagéo preliminar dos dados;
b) Codificacéo;
c) Ajuste dos dados;
d) Awvaliacdo estatistica do questionario;
e) Preparacdo do modelo estrutural;
f)  Ajuste estatistico; e

g) Analise dos dados.

4.1 Resultados descritivos

Para analise descritiva dos dados, sdo listadas a seguir as informacgdes demogréaficas
obtidas junto aos participantes desta pesquisa em relacdo ao género, faixa etaria, escolaridade,
renda familiar, cidade e estado onde reside. O total de respondentes foi 508 e o de respostas
validas foi 278. O motivo da exclusdo das respostas ndo validadas foi que parte dos
respondentes, 138, ndo completaram o questionario. Outra parte da exclusdo, 21, ndo usuarios
de aplicativos de delivery de comida. Por fim, foram desconsiderados os respondentes com
renda superior a trés salarios-minimos (BACEN, 2021; SEDES, 2022).

Conforme a Tabela 3 apresenta o género dos respondentes, sendo possivel constatar o
equilibrio da amostra entre feminino 51,44% e masculino 48,20, sendo 1 respondente optou por

nao mencionar/identificar.

Tabela 3 Género dos respondentes

Género Frequéncia %
Feminino 143 51,44
Masculino 134 48,20
N&o quero mencionar 1 0,36
Total da amostra 278 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Ja a Tabela 4 corresponde a faixa etaria dos respondentes, sendo que 161 (57,91%) dos

usudrios apresentam faixa etaria entre 18 e 25 anos. Conseguinte, 96 (34,53%) dos usuarios
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tinham entre 26 e 35 anos. Entre 36 e 45 anos foram 14 (5,04%), seguida de 7 (2,52%) entre 46
e 55. A pesquisa em questdo ndo obteve respondentes acima de 56 anos.

Tabela 4 Faixa etaria dos respondentes

Idade Freguéncia %
18-25 161 57,91
26 - 35 96 34,53
36-45 14 5,04
46 - 55 7 2,52
Total da amostra 278 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Quanto ao grau de escolaridade dos usuarios, a Tabela 5 apresenta os dados. A maior
parte da amostra se concentra em 140 (50,36%) respondentes com ensino médio. Na sequéncia,
121 (43,53%) dos respondentes possuem algum tipo de curso superior, cursando ou completo.
No entanto, 6 (2,16%) dos usuarios sdo estudantes ou ja concluiram alguma pés-graduacao lato

sensu, e 6 (2,16%) dos usuarios sdo mestrandos ou mestres.

Tabela 5 Grau de escolaridade dos respondentes

Grau de escolaridade Freguéncia %
Ensino Fundamental 5 1,80
Ensino Médio 140 50,36
Ensino Superior 121 43,53
Pés-graduacéo (lato Sensu) 6 2,16
Mestrado 6 2,16
Total da amostra 278 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

A renda familiar dos usuérios de aplicativos de delivery compreende até trés salarios-
minimos (BACEN, 2021; SEDES, 2022).

Por fim, foi solicitado aos respondentes que respondessem qual aplicativo de delivery
de comida mais usa ou usou. Os apps que mais sdo usados pelos usuarios desta pesquisa foram:
Ifood 254 (91,37%), seguida do Rappi 14 (4,68%), Delivery Much 4 (1,44%) e 6 (2,16%)

classificados como outros apps pelos usuarios.



4.2 Teste de Normalidade

A normalidade dos dados é a primeira suposicao que deve ser considerada, pois refere-
se a distribuicdo dos dados para uma varidvel métrica individual e sua correspondéncia a
distribuicdo normal, de forma que quando h& uma variagdo elevada, os resultados estatisticos
ndo possuem validade (Hair Jr. et al., 2018). A normalidade dos dados, com a corregédo de

Lillefors, foi verificada com o auxilio do Software IBM SPSS Statistics 26 com a realizacao dos

testse de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk apresentados na Tabela 6.

Com base no teste, constatou-se a rejeicdo da hipdtese alternativa, pois todas as
variaveis da escala apresentaram o valor de sig = 0,000. Ou seja, para que a hip6tese nula ndo
seja rejeitada, o nivel de significante p-value devera ser maior que 0,05. Sendo assim, o teste

demonstra alta significancia, indicando a ndo existéncia de normalidade na amostra.

Tabela 6 Teste de normalidade — Kolmogorov-Sminov e Shapiro-Wilker

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

fens Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.

CTRA1 0,286 268 0,000 0,772 268 0,000
CTRA2 0,342 268 0,000 0,773 268 0,000
CTRA3 0,323 268 0,000 0,796 268 0,000
CTRA4 0,287 268 0,000 0,810 268 0,000
CTRA5 0,309 268 0,000 0,785 268 0,000
CTRAG6 0,311 268 0,000 0,804 268 0,000
CTRA7Y 0,289 268 0,000 0,801 268 0,000
PERS1 0,331 268 0,000 0,812 268 0,000
PERS2 0,3 268 0,000 0,854 268 0,000
PERS3 0,324 268 0,000 0,827 268 0,000
PERS4 0,288 268 0,000 0,851 268 0,000
PERS5 0,272 268 0,000 0,863 268 0,000
PERS6 0,311 268 0,000 0,844 268 0,000
CcouB1 0,262 268 0,000 0,745 268 0,000
CcouB2 0,285 268 0,000 0,731 268 0,000
CcouB3 0,307 268 0,000 0,758 268 0,000
couB4 0,291 268 0,000 0,79 268 0,000
COUBS5 0,32 268 0,000 0,813 268 0,000
COouB6 0,315 268 0,000 0,825 268 0,000
CONE1 0,292 268 0,000 0,84 268 0,000
CONE2 0,277 268 0,000 0,856 268 0,000



CONE3
CONE4
CONES5
RESP1
RESP2
RESP3
RESP4
RESPS
SINC1
SINC2
CINC3
SINC4
SINC5
SINC6
FACI1
FACI2
FACI3
FACI4
SATI1
SATI2
SATI3
SATI4
INRC1
INRC2
INRC3
INRC4
RECO1
RECO2
RECO3
RECO4
LEAL1
LEAL2
LEAL3
LEAL4
LEALS

0,247
0,263
0,263
0,323
0,311
0,334
0,333
0,315
0,343
0,354
0,336
0,318
0,327
0,335
0,347
0,308
0,272
0,293
0,282
0,296
0,275
0,289
0,275
0,305
0,287
0,303
0,261
0,256
0,281
0,3

0,285
0,286
0,293
0,276
0,253

268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,877
0,868
0,871
0,802
0,826
0,774
0,799
0,837
0,786
0,76

0,79

0,826
0,814
0,802
0,635
0,687
0,748
0,718
0,751
0,729
0,751
0,744
0,725
0,752
0,766
0,753
0,729
0,79

0,787
0,767
0,765
0,755
0,772
0,802
0,879

268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
268
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0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

Fonte: Anélise extraida do SPSS pelo autor (2023)
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4.3 Analise Fatorial Exploratéria

Na Analise Fatorial Exploratéria (AFE), todas as varidveis sdo medidas
simultaneamente a fim de determinar se as medidas refletem de forma confiavel as variaveis
latentes, pois permite a exploracdo dos dados e gera informagdes que melhor representam 0s
dados nas cargas fatoriais (Hair et al., 2009). Contudo, um conjunto de menor fator é possivel
sem a perda de informacdes significativas (Joseph F. Hair et al., 2019).

Utilizou-se o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) por meio do Software IBM SPSS
Statistics 26 conforme Tabela 7, o valor foi de 0,886, ou seja, os itens tém baixa correlagdes
parciais com a escala total da qual fazem parte. Também foi aplicado o teste de Esfericidade
de Bartlett, que foi significativo (p<0,05). Assim, os valores de ambos os critérios sao

adequados segundo a literatura (Hair Jr. et al., 2018)

Tabela 7 Teste de KMO e Bartlett

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de

adequacéo de amostragem. 0,886
Aprox.
Quigquadrado 10441,796

Teste de

esfericidade

de Bartlett gl 1540
Sig. 0

Fonte: Analise extraida do SPSS pelo autor (2023)

Para que os respondentes nao percebessem as relagdes do modelo aplicado, as perguntas
do questionario foram randomizadas. Além disso, o teste de fator Unico de (Harman, 1967) foi
realizado para detectar o risco de viés de método comum.

O teste do fator unico (Harman, 1967) apontou uma explicacéo de 30,52% da variacédo
no conjunto de dados analisados conforme apresentado na Tabela 8. Com o percentual indicado,
afirma se que ndo ha viés, considerando que a anélise fatorial indicou que o fator Unico explica
em menos de 50% de variancia (Podsakoff & Organ, 1986). Desta forma, os resultados

indicaram que a Analise Fatorial € uma opcao adequada para analisar a escala escolhida.
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Tabela 8 Variancia total explicada

Variancia total explicada

S Somas de extra¢do de carregamentos ao
Autovalores iniciais

quadrado
Componente
Total va(?éi?:ia cuml(:/;)ativa Total % de variancia % cumulativa
1 17,09 30,52 30,52 17,09 30,52 30,52
2 4,48 8,01 38,52 4,47 8,01 38,53
3 3,07 5,49 44,07 3,77 5,49 44,07
4 2,66 4,76 48,92 2,69 4,76 48,79
5 2,04 3,65 52,44 2,44 3,65 52,44
6 1,76 3,19 55,6 1,69 3,19 55,6
7 1,6 2,85 58,47 1,6 2,85 58,45
8 1,50 2,63 61,15 1,58 2,69 61,15
9 1,38 2,47 63,69 1,88 2,47 63,69
10 1,08 1,93 65,53 1,03 1,93 65,56
11 1,01 1,80 67,39 1,01 1,80 67,36
12 1,00 1,79 69,11 1,03 1,79 69,16

Fonte: Anélise extraida do SPSS pelo autor (2023)

4.4 Analise do construto de segunda ordem

A seqguir, apresenta-se a analise da escala de interatividade mobile.

4.5 Analise do construto de segunda ordem interatividade mobile

E relevante destacar que o construto de segunda ordem interatividade mobile, utilizada
anteriormente por Alalwan et al., (2020), possui seis dimensdes: controle ativo, personalizagéo,
conectividade ubiqua, conectividade, responsividade e sincronicidade. Diferente de Alalwan et
al., (2020), a populacéo estudada foi usuérios de aplicativos de Delivery de comida pertencentes
a classe social de baixa renda, ou seja, consumidores da Base da Piramide. A mensuragdo foi
realizada por meio do Software SmartPLS 4.0, seguindo com a analise Algorithm PLS, que

gerou o diagrama de caminhos na Figura 3.
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Figura 3. Modelo estrutural 1 — Interatividade mobile
Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023)

O segundo passo da analise, verificou-se a consisténcia interna dos dados, também
compreendidas pela confirmacéo individual dos construtos. Essas consisténcias sdo analisadas
por meio dos valores de validade convergente representada pela variancia média extraida
(AVE), que devem ser acima de 0,50 (Hair et al., 2019; Ringle et al., 2014).

O Coeficiente de determinacdo de Pearson (R?), avalia a porcentagem de viabilidade
contabilizada pelos construtos e caminhos no modelo (Hair et al., 2018; Tabachnick & Fidell,
2013). Como regra geral, os valores de R? de 0,75, 0,50, e 0,25 podem ser considerados
substancias, moderados e fracos respectivamente (Hair et al., 2014).

Para a confiabilidade composta (CC), os valores 0,60 e 0,70 sdo aceitaveis para
pesquisas exploratdrias, os valores 0,70 e 0,90 sdo satisfatorios, no entanto, quando ascendem
0,95, comprometem a mensuracao nao sendo uma medida valida, ja a falta de confiabilidade
composta interna é verificada quando os valores sdo abaixo de 0,60 (Hair et al., 2017). O Alfa
de Cronbach, considerado um indicador tradicional para avaliar se a analise esta livre de viés
ou a confiabilidade das respostas cujo valores sdo maiores de 0,60 e 0,70 (Hair et al., 2014;
Mitchell & Jolley, 2010).



47

Na andlise exposta na Tabela 9, o AVE esta entre 0,525 e 0,648, ou seja, estdo acima de
0,50. A confiabilidade composta esta entre valores de 0,873 e 0,806, considerados aceitaveis
conforme literatura. Os resultados de Alfa de Cronbach estdo entre 0,870 e 0,806, indicando

um alto nivel de confiabilidade.

Tabela 9 Indicadores de confiabilidade - Interatividade Mobile

Confiabilidade Alpha de

Construto 12 ordem AVE composta Cronbach
COMUNICAGAO UBIQUA 0.569 0.853 0.847
CONECTIVIDADE 0.648 0.865 0.863
CONTROLE ATIVO 0.525 0.853 0.848
PERSONALIZACAO 0.551 0.841 0.837
RESPONSIVIDADE 0.563 0.806 0.806
SINCRONICIDADE 0.607 0.873 0.870

Fonte: Anélise de dados SmartPLS (2023)

A fim de medir a distingdo de um construto, a validade discriminante foi analisada e
avaliada as cargas cruzadas dos demais construtos, medindo o fator discriminante em relagéo
aos outros (Hair et al., 2019). A Tabela 10 apresenta a analise dos exploratoria dos construtos
com suas cargas e cruzamentos. Assim sendo, foi possivel constatar que os valores maiores de

cada construto estdo acima aos demais outros construtos em analise

Tabela 10 Validade discriminante — Interatividade

COMUNICACAO CONTROLE

Itens UBIQUA CONECTIVIDADE ATIVO PERSONALIZAGCAO SINCRONICIDADE
CONE1 0.450 0.749 0.283 0.346 0.302
CONE2 0.400 0.830 0.296 0.410 0.288
CONES3 0.368 0.838 0.215 0.369 0.320
CONE4 0.417 0.812 0.226 0.376 0.300
CONES5 0.336 0.791 0.165 0.341 0.270
CcouB1 0.648 0.254 0.265 0.351 0.376
couB2 0.733 0.239 0.239 0.278 0.321
COuB3 0.810 0.320 0.306 0.276 0.348
couB4 0.828 0.400 0.327 0.367 0.430
COuBS 0.736 0.459 0.267 0.385 0.424
CouB6 0.758 0.495 0.390 0.439 0.386
CTRA1 0.184 0.168 0.669 0.271 0.160
CTRAZ2 0.271 0.195 0.644 0.318 0.133
CTRA3 0.263 0.167 0.772 0.316 0.158
CTRA4 0.364 0.341 0.793 0.416 0.230
CTRAS 0.290 0.192 0.801 0.346 0.252
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CTRAG 0.272 0.191 0.710 0.311 0.224
CTRAY 0.360 0.224 0.665 0.453 0.177
PERS1 0.258 0.243 0.385 0.681 0.257
PERS2 0.374 0.300 0.312 0.708 0.329
PERS3 0.276 0.398 0.273 0.719 0.319
PERS4 0.395 0.321 0.420 0.767 0.376
PERS5 0.400 0.413 0.369 0.793 0.400
PERS6 0.369 0.360 0.401 0.781 0.327
RESP1 0.442 0.249 0.271 0.393 0.465
RESP2 0.414 0.247 0.184 0.385 0.523
RESP3 0.419 0.288 0.394 0.432 0.490
RESP4 0.356 0.274 0.364 0.394 0.471
RESPS 0.402 0.339 0.249 0.447 0.550
SINC1 0.462 0.290 0.262 0.422 0.739
SINC2 0.444 0.271 0.220 0.352 0.821
SINC3 0.312 0.222 0.114 0.311 0.795
SINC4 0.383 0.349 0.200 0.340 0.766
SINC5 0.401 0.314 0.250 0.404 0.828
SINC6 0.356 0.268 0.175 0.272 0.720

Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023)

A validade discriminante entre os construtos foi analisada por meio do processo
indicado por (Fornell & Larcker, 1981) para o célculo das variancias compartilhadas. Os valores
de acordo com os critérios de Fornell e Larcker estdo apresentados na Tabela 11. Assim, foi
possivel constatar que a variancia atingiu valores superiores nas diagonais em comparacao as

demais correlaces.

Tabela 11 Validade Discriminante - Forenll e Larcker - Interatividade

Construtos COMULIJ?I\II(I.\)%:CAO CONECTIVIDADE COA\I_I-_I—I\R/%LE PERSONALIZACAO SINCRONICIDADE
couB 0.754

CONE 0.492 0.805

CTRA 0.402 0.298 0.725

PERS 0.470 0.459 0.486 0.742

RESP 0.542 0.374 0.392 0.548

SINC 0.509 0.369 0.266 0.454 0.779

Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023)

Apos a concluséo das analises, o construto da Interatividade Mobile se sustentou,

mantendo-se com as seis dimensfes. Sendo assim, 0 modelo segue adequado para analise do
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modelo completo com os demais construtos: facilidade de uso, satisfagdo, intencdo de
recompra, recomendacdo boca a boca e lealdade & marca.

4.6 Analise do modelo completo

Apos a anélise e confirmacdo do construto da Interatividade Mobile, foi examinado o
modelo completo. A mensuracdo das relacGes propostas neste modelo foi conduzida pelo
SmartPLS 4.0. A comecar, a primeira analise foi o fator de Inflacdo de Variacdo (VIF). Isso se
faz necessario, pois é necessario confirmar a adequacao do nivel de colinearidade (Hair et al.,
2019).

Por meio da multicolinearidade, verifica-se a extensdo do quanto uma variavel pode ser
explicada por outra varavel na analise, visto que, quando as intercorrelacdes entre as variaveis
sdo consideradas altas, os resultados ficam instaveis. Quanto ao valor de tolerancia do VIF, a
colinearidade pode ser verificada pelo nivel de tolerancia igual ou maior que cinco (5), o que
resulta num potencial problema (Hair et al., 2019). Isso significa dizer que, valores para VIF
iguais ou maiores que 5 devem ser retirados do estudo (Hair et al., 2017).

Por meio da multicolinearidade, demonstrada na Tabela 12, constatou-se que as
variaveis independentes ndo sdo explicadas pelas outras variaveis, ou seja, h& pouca correlacdo
entre elas. Com base no VIF, os intervalos de confianga em volta dos coeficientes estimados
ficam maiores. Assim, nesta pesquisa, os valores de VIF variam de 3,700 e 1,281, sendo assim,

os valores estdo dentro do intervalo permitido pela literatura (Hair Jr. et al., 2018)

Tabela 12 VIF — fator de inflagéo de variacdo

Estatisticas de colinearidade

Itens
Tolerancia VIF pls

CTRAl 0,511 1,565
CTRA2 0,53 1,530
CTRA3 0,392 2,389
CTRA4 0,359 2,690
CTRA5 0,342 2,593
CTRAG6 0,487 1,661
CTRATY 0,444 2,163
PERS1 0,489 2,022
PERS2 0,468 1,581

PERS3 0,472 1,614



PERS4
PERS5
PERS6
cousl
couB2
COouB3
couB4
CouBs
CouB6
CONE1
CONE2
CONES3
CONE4
CONES5S
RESP1
RESP2
RESP3
RESP4
RESP5
SINC1
SINC2
SINC3
SINC4
SINC5
SINC6
FACI1
FACI2
FACI3
FACI4
SATI1
SATI2
SATI3
SATI4
INRC1
INRC2
INRC3
INRC4
RECO1
RECO2
RECO3

0,424
0,337
0,424
0,55
0,372
0,272
0,337
0,443
0,415
0,453
0,336
0,3
0,306
0,324
0,478
0,451
0,429
0,42
0,463
0,384
0,332
0,368
0,329
0,337
0,488
0,427
0,427
0,506
0,389
2,13
0,291
0,192
0,209
0,284
0,217
0,228
0,216
0,326
0,307
0,318

2,331
1,970
2,282
1,727
2,607
3,540
2,870
2,214
1,680
1,676
2,791
2,329
3,220
3,066
2,055
2,135
1,658
1,701
2,042
1,726
2,925
2,537
2,803
2,871
2,012
1,748
1,753
1,287
1,957
2,317
2,666
3,700
3,472
2,226
3,121
2,976
3,115
2,182
2,392
2,130

50
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RECO4 0,346 2,014
LEAL1 0,314 1,979
LEAL2 0,272 2,498
LEAL3 0,285 2,637
LEAL4 0,402 1,872
LEALS 0,617 1,281

Fonte: Anélise de dados SmartPLS (2023)

O nivel de colinearidade entre as variaveis foi verificado conforme Tabela 13. De acordo
com a literatura, em que o nivel de tolerancia € menor que cinco (5), os resultado estao abaixo,

ou seja, estdo dentro no nivel de tolerdncia (Hair et al., 2014; Hair et al., 2017).

Tabela 13 Valor interno VIF (nivel de colinearidade entre as variaveis)

INT. DE LEALDADE A  REC.BOCA

Construtos RECOMPRA MARCA A BOCA SATISFACAO
FACILIDADE DE USO 1.595
RESPONSIVIDADE

SATISFACAO 1.632 1.632 1.632

Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023)

O segundo passo da analise, verificou-se a consisténcia interna dos dados Tabela 13,
também compreendidas pela confirmacédo individual dos construtos. Essas consisténcias sdo
analisadas por meio dos valores de validade convergente representada pela variancia média
extraida (AVE), que devem ser acima de 0,50 ( Hair et al., 2019).

O Coeficiente de determinacdo de Pearson (R2), avalia a porcentagem de viabilidade
contabilizada pelos construtos e caminhos no modelo (J F Hair et al., 2018; Tabachnick &
Fidell, 2013). Como regra geral, os valores de R? de 0,75, 0,50, e 0,25 podem ser considerados
substancias, moderados e fracos respectivamente (Hair et al., 2014).

Para a confiabilidade composta (CC), os valores 0,60 e 0,70 sdo aceitaveis para
pesquisas exploratdrias, os valores 0,70 e 0,90 séo satisfatérios, no entanto, quando ascendem
0,95, comprometem a mensuracao nao sendo uma medida valida, ja a falta de confiabilidade
composta interna é verificada quando os valores sdo abaixo de 0,60 (Hair et al., 2017). O Alfa
de Cronbach, considerado um indicador tradicional para avaliar se a analise esta livre de viés
ou a confiabilidade das respostas cujo valores sdo maiores de 0,60 e 0,70 (Hair et al., 2014;
Mitchell & Jolley, 2010).
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Tabela 14 Indicadores de confiabilidade — Modelo completo 1

Construtos AVE R2 Cog;:ﬁzglscti:de 3 Iopnhbaagﬁ
CONECTIVIDADE 0.647 0.865 0.863
CONECTIVIDADE UBIQUA 0.569 0.852 0.847
CONTROLE ATIVO 0.525 0.853 0.848
FACILIDADE DE USO 0.622 0.373 0.810 0.794
INT. DE RECOMPRA 0.772 0.602 0.903 0.901
LEALDADE A MARCA 0.603 0.266 0.878 0.830
PERSONALIZACAO 0.551 0.841 0.837
REC. BOCA A BOCA 0.718 0.373 0.876 0.870
RESPONSIVIDADE 0.563 0.806 0.806
SATISFACAO 0.786 0.652 0.909 0.909
SINCRONICIDADE 0.607 0.873 0.870

Fonte:Andlise de dados SmartPLS (2023)

Apbs verificar todas as variaveis, foi identificada a variavel LEAL5 (0,479), que foi

excluida por possuir um AVE de menor valor em comparagdo as outras dentro do construto

Lealdade a marca. Apds a exclusdo, foi realizada a segunda analise, na qual resultou um AVE

0,702 do construto em questao. Assim, a confiabilidade do modelo foi assegurada, gerando um

modelo estrutural final conforme Tabela 15.

Tabela 15 Indicadores de confiabilidade — Modelo completo 2

Construtos AVE R2 Cogglrﬁgg's?:de CAr Iopnht?agﬁ
CONECTIVIDADE 0.647 0.865 0.863
CONECTIVIDADE UBIQUA 0.569 0.852 0.847
CONTROLE ATIVO 0.525 0.853 0.848
FACILIDADE DE USO 0.622 0.380 0.810 0.794
INT. DE RECOMPRA 0.772 0.603 0.903 0.901
LEALDADE A MARCA 0.702 0.274 0.870 0.858
PERSONALIZACAO 0.551 0.841 0.837
REC. BOCA A BOCA 0.718 0.374 0.876 0.870
RESPONSIVIDADE 0.563 0.806 0.806
SATISFACAO 0.786 0.654 0.909 0.909
SINCRONICIDADE 0.607 0.873 0.870

Fonte: Anélise de dados SmartPLS (2023)

Seguindo as analises, a analise de validade discriminante do modelo foi realizada em

sua totalidade. A Tabela 16 apresenta a analise exploratoria dos construtos com suas cargas e
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cruzamentos. Assim sendo, foi possivel constatar que os valores maiores de cada construto

estdo acima dos demais outros construtos em analise.
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Tabela 16 Validade Discriminante - Modelo completo

ltens CONECTIVI- COIB'EA\CD'I;VI- CONTROLE- FACILIDADE INT, DE LEALDADE PERSONALI- REC,BOCA RESPONSIV- SATISFA- SINCRONICI-

DADE UBIQUA ATIVO DE USO RECOMPRA A MARCA ZACAO A BOCA IDADE CAO DADE
CONE1 0,751 0,450 0,282 0,233 0,184 0,158 0,346 0,197 0,330 0,262 0,302
CONE2 0,831 0,400 0,296 0,280 0,139 0,150 0,410 0,227 0,306 0,196 0,288
CONES3 0,837 0,367 0,215 0,199 0,080 0,157 0,368 0,112 0,285 0,144 0,320
CONE4 0,812 0,416 0,226 0,200 0,129 0,219 0,376 0,206 0,315 0,193 0,300
CONES 0,790 0,336 0,164 0,135 0,140 0,195 0,341 0,173 0,262 0,151 0,270
couB1 0,254 0,649 0,265 0,440 0,299 0,278 0,351 0,260 0,371 0,311 0,376
couB2 0,239 0,734 0,239 0,279 0,285 0,224 0,278 0,304 0,319 0,323 0,321
COouB3 0,320 0,811 0,305 0,323 0,314 0,233 0,276 0,277 0,381 0,407 0,348
COuB4 0,400 0,828 0,327 0,335 0,342 0,248 0,367 0,258 0,379 0,385 0,430
COuB5 0,459 0,735 0,267 0,397 0,310 0,283 0,385 0,284 0,456 0,390 0,424
COouB6 0,496 0,757 0,390 0,432 0,306 0,277 0,439 0,308 0,511 0,399 0,386
CTRA1 0,168 0,184 0,670 0,293 0,302 0,288 0,271 0,335 0,287 0,322 0,160
CTRA2 0,195 0,270 0,644 0,290 0,217 0,184 0,318 0,243 0,269 0,288 0,133
CTRA3 0,167 0,263 0,773 0,305 0,266 0,215 0,317 0,271 0,327 0,384 0,158
CTRA4 0,342 0,364 0,792 0,296 0,289 0,188 0,416 0,246 0,273 0,407 0,230
CTRA5S 0,192 0,290 0,802 0,397 0,352 0,283 0,346 0,315 0,257 0,457 0,252
CTRAG 0,191 0,272 0,710 0,266 0,319 0,230 0,312 0,272 0,250 0,353 0,224
CTRA7 0,224 0,360 0,664 0,293 0,375 0,317 0,453 0,330 0,329 0,366 0,177
FACI1 0,225 0,438 0,398 0,809 0,514 0,332 0,409 0,460 0,415 0,600 0,400
FACI2 0,180 0,387 0,337 0,820 0,512 0,399 0,320 0,485 0,419 0,651 0,436
FACI3 0,209 0,323 0,190 0,656 0,355 0,150 0,299 0,273 0,484 0,482 0,304
FACI4 0,221 0,395 0,382 0,854 0,624 0,428 0,351 0,501 0,404 0,726 0,423
INRC1 0,124 0,372 0,373 0,558 0,843 0,483 0,282 0,544 0,453 0,698 0,436
INRC2 0,142 0,345 0,388 0,599 0,905 0,425 0,262 0,543 0,423 0,717 0,356
INRC3 0,202 0,398 0,354 0,569 0,886 0,514 0,283 0,519 0,407 0,671 0,371
INRC4 0,119 0,329 0,359 0,538 0,878 0,480 0,335 0,516 0,364 0,630 0,311




LEAL1
LEAL2
LEAL3
LEAL4
PERS1
PERS2
PERS3
PERS4
PERS5
PERS6
RECO1
RECO2
RECO3
RECO4
RESP1
RESP2
RESP3
RESP4
RESP5
SATI1
SATI2
SATI3
SATI4
SINC1
SINC2
SINC3
SINC4
SINC5
SINC6

0,207
0,190
0,171
0,140
0,243
0,300
0,398
0,321
0,413
0,360
0,248
0,185
0,168
0,166
0,249
0,247
0,288
0,274
0,339
0,215
0,212
0,224
0,189
0,291
0,272
0,222
0,349
0,314
0,268

0,380
0,316
0,247
0,216
0,258
0,374
0,276
0,395
0,400
0,369
0,369
0,329
0,260
0,297
0,442
0,414
0,419
0,356
0,401
0,481
0,385
0,466
0,414
0,462
0,444
0,312
0,383
0,401
0,355

0,284
0,320
0,275
0,265
0,385
0,311
0,273
0,420
0,369
0,401
0,325
0,384
0,291
0,335
0,271
0,184
0,394
0,364
0,249
0,434
0,421
0,474
0,487
0,262
0,220
0,115
0,200
0,250
0,175

0,465
0,371
0,373
0,251
0,281
0,298
0,254
0,374
0,380
0,346
0,535
0,491
0,387
0,451
0,417
0,394
0,444
0,408
0,354
0,778
0,696
0,654
0,660
0,443
0,400
0,363
0,379
0,433
0,298

0,492
0,481
0,455
0,408
0,186
0,209
0,136
0,277
0,332
0,301
0,551
0,569
0,413
0,501
0,294
0,340
0,397
0,465
0,269
0,656
0,679
0,700
0,713
0,368
0,357
0,271
0,326
0,324
0,313
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0,826 0,246 0,667 0,371 0,457 0,397
0,873 0,170 0,574 0,221 0,445 0,328
0,877 0,188 0,596 0,191 0,429 0,295
0,755 0,208 0,584 0,204 0,339 0,230
0,119 0,680 0,210 0,388 0,235 0,257
0,118 0,708 0,168 0,391 0,255 0,329
0,128 0,717 0,178 0,405 0,238 0,319
0,165 0,768 0,238 0,420 0,356 0,376
0,331 0,793 0,325 0,401 0,380 0,400
0,214 0,782 0,271 0,437 0,307 0,327
0,556 0,334 0,857 0,464 0,541 0,336
0,583 0,273 0,874 0,392 0,531 0,283
0,604 0,208 0,833 0,342 0,438 0,274
0,720 0,241 0,825 0,372 0,469 0,392
0,222 0,393 0,341 0,735 0,344 0,465
0,183 0,385 0,303 0,768 0,393 0,523
0,265 0,432 0,382 0,756 0,486 0,490
0,289 0,394 0,411 0,743 0,446 0,471
0,173 0,447 0,311 0,748 0,392 0,550
0,420 0,402 0,523 0,518 0,859 0,505
0,423 0,349 0,513 0,466 0,881 0,388
0,452 0,342 0,524 0,498 0,907 0,466
0,459 0,333 0,522 0,470 0,898 0,408
0,318 0,422 0,298 0,564 0,430 0,739
0,320 0,352 0,298 0,553 0,404 0,821
0,238 0,311 0,265 0,487 0,307 0,795
0,304 0,340 0,303 0,473 0,376 0,766
0,305 0,404 0,312 0,551 0,437 0,828
0,289 0,272 0,292 0,473 0,361 0,720

Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023)
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A validade discriminante entre os construtos foi analisada por meio do processo
indicado por Fornell e Larcker, (1981) para o calculo das variancias compartilhadas. Os valores
de acordo com os critérios de Fornell e Larcker estdo apresentados na Tabela 17. Assim, foi
possivel constatar que a variancia atingiu valores superiores nas diagonais em comparacao as

demais correlagoes.

Tabela 17 Validade Discriminante com base no critério Fornell e Lacker

Construtos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

(1) CONECTIVIDADE

géﬁgou,\,lqECTIVIDADE 0492 0755

(3) CONTROLE ATIVO 0,297 0,402 0,725

S‘%gACILIDADEDE 0,264 0,491 0,423 0,789

(5) INT. DE RECOMPRA 0,168 0,411 042 0,645 0,878

(6 LEA-DADE A 0214 0353 0342 0444 055 0838

(7) PERSONALIZACAO 0,459 0,469 0486 0,438 0,33 0,243 0,742

(8) REC. BOCAABOCA 0,229 0,374 0,396 0,555 0,605 0,723 0,316 0,848

(9) RESPONSIVIDADE 0,374 0542 0392 0538 0471 03 0548 0467 0,75

(10) SATISFAGAO 0,237 0,493 0513 0,787 0,775 0,503 0,402 0,588 0,551 0,886

(11) SINCRONICIDADE 0,369 05509 0,266 05 0421 038 0454 0,379 0,667 0,499 0,779

Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023)

Apos a analise de Fornell e Larcker, a validade discriminante foi avaliada usando a
proporcdo de correlagcdes heterotraco-monotraco (HTMT), pois € indicado e recomendavel
para avaliar a validade discriminante (Hair et al., 2019; Henseler et al., 2015). Para tanto, para
discriminar os valores entre dois fatores, 0 HTMT deve ser menor que um (1). Assim, as cargas
cruzadas devem ser analisadas, de modo que ndo seja atribuido nenhum indicador
incorretamente a um fator errado (Henseler et al., 2016).

A Tabela 18 revela que o valor maximo de HTMT (0,753) ficou abaixo do valor de corte
de um (1) (Henseler et al., 2016). Sendo assim, com base no resultado, a validade discriminante

para os construtos do modelo proposto foi estabelecida.

Tabela 18 Validade Discriminante com base nos intervalos de confianca através do HTMT

Construtos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

(1) CONECTIVIDADE

(2) CONECTIVIDADE
UBIQUA

(3) CONTROLE ATIVO 0,338 0,462

0,558
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(4) FACILIDADE DE USO 0,317 0,595 0,507

(5) INT. DE RECOMPRA 0,189 0,47 0,478 0,753

(6) LEALDADE A MARCA 0,246 0,405 0,402 0,514 0,625

(7) PERSONALIZACAO 0,536 0,546 0,57 0,534 0,374 0,279

(8) REC. BOCA A BOCA 0,26 0,432 0,462 0,652 0,677 0,842 0,361

(9) RESPONSIVIDADE 0,445 0,648 0,473 0,684 0,55 0,354 0,667 0,552

(10) SATISFAGAO 0,265 0,558 0,58 0,92 0,855 0,565 0,456 0,656 0,642

(11) SINCRONICIDADE 0,423 0,585 0,302 0,593 0472 043 0524 0435 0,792 0,556

Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023)

Para quantificar o qudo substancial s&o os efeitos significativos de (R?), avaliados
através do tamanho do efeito, foi considerado o indice de F?, os valores considerados séo 0,35,
0,15 e 0,02, forte, moderado e fraco, respectivamente (Hair et al., 2017; Henseler et al., 2015).
A tabela 19 apresenta os tamanhos dos efeitos. Foi possivel constatar que as relacfes entre
intencdo de recompra e satisfacdo apresentaram um efeito forte (2 = 0,848), seguida pela
relacdo entre facilidade de uso e satisfacdo com efeito forte (f2 = 0,760). O efeito moderado foi
constado pela relacdo entre recomendacdo boca aboca e satisfacdo com efeito (f2 = 0,203) e a

relagdo entre lealdade a marca e satisfagcdo com efeito fraco (f2 = 0,128).

Tabela 19 Indice 2

INT. DE LEALDADE A REC. BOCA

CONSTRUTOS RECOMPRA MARCA A BOCA SATISFACAO
FACILIDADE DE USO 0.760
SATISFACAO 0.848 0.128 0.203

Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023)

A relevéncia preditiva (Q?) é uma medida utilizada para o qudo bem o modelo de
caminho prever os valores observados. Os valores de Q2 maiores que zero para uma variavel
latente enddgena refletiva indica a relevancia preditiva para o modelo de caminho de uma
construgéo independente (Hair et al., 2017) A avaliagdo da relevancia preditiva ser avaliada da
mesma forma que o F?, valores iguais 0,02, 0,15 e 0,35 correspondem relevancia pequena,
média e grande (Hair et al., 2014).

Com base na Tabela 20, a relevancia preditiva das variaveis apresenta efeito grande e
médio. Assim, de modo geral, mesmo tendo duas classificacbes média, a predi¢cdo do modelo é

aceitavel e consideravelmente boa.



Tabela 20 Relevancia preditiva (Q?)

Construtos

Q2

Classificacdo

CONECTIVIDADE
CONECTIVIDADE UBIQUA
CONTROLE ATIVO
FACILIDADE DE USO

INT. DE RECOMPRA
LEALDADE A MARCA
PERSONALIZACAO

REC. BOCA A BOCA
RESPONSIVIDADE
SATISFACAO
SINCRONICIDADE

0.409
0.603
0.402
0.363
0.258
0.166
0.589
0.233
0.641
0.380
0.570

Efeito grande
Efeito grande
Efeito grande
Efeito grande
Efeito médio
Efeito médio
Efeito grande
Efeito médio
Efeito grande
Efeito grande
Efeito grande

Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023)

4.7 Analise das hipoteses e dos caminhos estruturais
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A figura a seguir mostra as relagdes dos caminhos estruturais do modelo proposto.
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Por meio do método bootsapping, testou-se a confiabilidade do conjunto de dados,
analisando a relacdo entre os construtos (Hair et al., 2019; Ringle et al., 2020), resultando no
relatorio do teste t e o p valor. Os valores de correspondentes ao teste t indicam correlacdes
significativas ou ndo significativas. Logo, se o valor de t for superior a 1,96, pode-se assumir
que o coeficiente de caminho é significativamente diferente de zero em um nivel de
significancia de 5% = (0=0,05, teste bicaudal) (Hair et al., 2017).

O valor de p é a probabilidade de rejeitar uma hipdtese nula verdadeira, assumindo um
efeito significativo quando ndo hé significancia. Assim, considera-se menor que 0,05 o p value
para tornar a relacdo significativa (Hair et al., 2017). Os valores de do teste t e 0 p value podem
ser verificados na tabela 21. O modelo apresentou relagdes significantes em 14 dos 15 caminhos

estruturais, assim se confirma a maioria das hipoteses, rejeitando apenas uma hipétese (H1).

Tabela 21 Caminhos Estruturais

. Carga Media Eerro
Caminho estrutural . remost. . Testet  p-value
original b padronizado
ootstrap
FACILIDADE DE USO -
SATISFACAO 0.650 0.652 0.048 13.472 0.000
INTERATIVIDADAE
MOBILE
—>CONECTIVIDADE 0.645 0.644 0.050 12.935 0.000
INTERATIVIDADAE
MOBILE -
CONECTIVIDADE UBIQUA 0.781 0.782 0.026 29.878 0.000

INTERATIVIDADAE

MOBILE -> CONTROLE

ATIVO 0.646 0.653 0.044 14.773 0.000
INTERATIVIDADAE

MOBILE - FACILIDADE DE

uso 0.611 0.613 0.042 14.492 0.000
INTERATIVIDADAE

MOBILE - INT. DE

RECOMPRA 0.054 0.054 0.053 1.016 0.310
INTERATIVIDADAE

MOBILE - LEALDADE A

MARCA 0.181 0.182 0.077 2.332 0.020
INTERATIVIDADAE

MOBILE -

PERSONALIZACAO 0.771 0.772 0.030 25.476 0.000

INTERATIVIDADAE
MOBILE - REC. BOCA A

BOCA 0.213 0.219 0.071 2.977 0.003
INTERATIVIDADAE

MOBILE -
RESPONSIVIDADE 0.804 0.803 0.029 27.346 0.000
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INTERATIVIDADAE

MOBILE -> SATISFAGAO 0.225 0.223 0.049 4558  0.000
INTERATIVIDADAE

MOBILE =

SINCRONICIDADE 0.758 0.758 0.040 18914  0.000
SATISFAGAO -> INT. DE

RECOMPRA 0.742 0.743 0.051 14656  0.000
SATISFAGAO - LEALDADE

A MARCA 0.390 0.388 0.076 5155  0.000
SATISFAGCAO - REC. BOCA

ABOCA 0.455 0.448 0.075 6.083  0.000

Fonte: Analise de dados SmartPLS (2023)

Além dos caminhos diretos, a significancia dos efeitos indiretos foi calculada por meio
dos coeficientes gerados no bootstraping. Os efeitos indiretos ocorrem quando uma terceira
varidvel altera a relacdo entre duas varidveis com relacdo direta através de uma ou mais
mediacdes (Hair et al., 2017; Henseler et al., 2015). Os respectivos resultados referentes aos

efeitos podem ser observados na Tabela 22 e indicam que o p value apresentou significancia.

Tabela 22 Caminhos Estruturais efeitos indiretos

. Carga Média Eerro

Caminho estrutural original Lemost, padronizado t p-value
ootstrap

INTERATIVIDADAE MOBILE - FACILIDADE DE USO
— SATISFACAO — INT, DE RECOMPRA 0,294 0,298 0,045 6,507 0,000
INTERATIVIDADAE MOBILE — SATISFAQAO —
LEALDADE A MARCA 0,088 0,086 0,023 3,799 0,000
INTERATIVIDADAE MOBILE — SATISFACAO — INT,
DE RECOMPRA 0,167 0,165 0,036 4,682 0,000
INTERATIVIDADAE MOBILE — SATISFACAO — REC,
BOCA A BOCA 0,103 0,099 0,025 4,175 0,000
FACILIDADE DE USO — SATISFACAO — INT, DE
RECOMPRA 0,482 0,486 0,056 8,555 0,000
INTERATIVIQADAE MOBILE — FACILIDADE DE USO
— SATISFACAO — REC, BOCA A BOCA 0,181 0,181 0,042 4,292 0,000
INTERATIVIDADAE MOBILE — FACILIDADE DE USO
— SATISFACAO 0,397 0,400 0,044 9,044 0,000
INTERATIVIDADAE MOBILE — FACILIDADE DE USO
— SATISFACAO — LEALDADE A MARCA 0,155 0,157 0,041 3,782 0,000
FACILIDADE DE USO — SATISFACAO — REC, BOCA
A BOCA 0,296 0,293 0,059 4,983 0,000
FACILIDADE DE USO — SATISFACAO — LEALDADE
A MARCA 0,254 0,254 0,058 4,346 0,000

Fonte: Andlise de dados SmartPLS (2023)

Por meio das analises de bootstraping, forma demostradas as significancias dos

caminhos hipoteses. Também para os caminhos estruturais indiretos.
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Como o modelo conceitual incluia os efeitos indiretos das relagbes de mediagdo, com
mediadores incluindo a facilidade de uso e a satisfacdo, aplicou-se o teste de mediagOes para
avaliar essas relacdes. Primeiro, realizou-se os efeitos diretos entre as variaveis independentes
e dependentes. Em seguida, foi realizado o procedimento bootstrapping e coeficientes de
caminho e erro padréo foram registados (Preacher & Hayes, 2008).

Dessa forma, realizou-se o teste (Sobel, 1982) para avaliar os efeitos indiretos para
determinar se o efeito de mediacdo era significativo. O teste pode ser visualizado na Tabela 23,
confirmando o efeito significativo. Assim, os papéis mediadores da facilidade de uso e

satisfacdo foram confirmados.

Tabela 23 Teste Sobel de mediacao
Probabilidade  Probabilidade

Mediacéo Z valor - . Efeito total Resultado
unicaudal bicaudal

Interatividade Mobile

— Facilidade de Uso Mediacdo
— Satisfacéo 7,3867 0 0 62,21 parcial
Interatividade Mobile

— Satisfacdo — Mediacédo
Intencédo de recompra 8,63899 0 0 22,1 completa
Interatividade Mobile

— Satisfacdo — Mediacédo
Reco. Boca a boca 4,886451 0 0 31,54 parcial
Interatividade Mobile

— Satisfacdo — Mediacdo
lealdade a marca 3,3034 0 0 27,13 parcial

Fonte: Teste Sobel (2023)
Assim sendo, ap6s as analises das hipdteses por meio do software SmartoPLS 4.0, foi

possivel analisar o coeficiente de caminho, erro padréo, teste t e a significancia de cada hipdtese.
A primeira hipotese proposta (H1) afirma que a interatividade mobile afeta positivamente a
intencdo de recompra. Entretanto, a afirmacdo ndo pdde ser considerada, pois o resultado do
calculo de bootstrapping foi p-value = 0,310, teste t = 1,016 e efeito de 0,05%, ou seja, rejeita-
se a hipoteses em questdo. Uma possivel explicacdo é que a interatividade esta presente nos
recursos interativos para os usuarios de smartphones, potencializando o uso dos recursos, bem
como os aplicativos (Wang, 2018). Assim, a interatividade é crucial para a crenca cognitiva do
consumidor para a vontade de usar o smartphone, consequentemente seu comportamento de
recompra passara pela satisfacdo com os recursos disponiveis (Lu et al., 2019b).

A segunda hipotese (H2) trata da interatividade mobile com a recomendagéo boca a
boca. Seu efeito pode ser confirmado por meio dos resultados: t = 2,977, p-value = 0,003 e
efeito de 21,3%. Sendo assim, a hipdtese é confirmada, a interatividade afeta positivamente a

recomendacéo boca aa boca. Corroborando com a literatura, a interatividade mobile favorece
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uma melhor execugéo aos recursos e funcdes executadas por meio dos aplicativos mobile, o que
favorece na propagacdo e recomendacdo a outros usuarios (Baabdullah et al., 2019; Utami et
al., 2022b; Wang & Chen, 2019).

A terceira hipdtese (H3), interatividade mobile com lealdade a marca foi confirmada,
pois ela afeta positivamente a lealdade a marca. A confirmacéo pode ser comprovada por meio
dos resultados de t = 2,332, p-value = 0,020 e coeficiente de caminho explica de 18,1%. As
dimensGes que compdem a interatividade mobile potencializa a preferéncia do usuario pela
marca em relacdo a outras, visto que a autoeficacia do desempenho dos recursos tecnologicos
para o uso continuo, tornando-os leais (Alalwan et al., 2020; Samarah et al., 2021; Sharma et
al., 2019; Yang & Lee, 2017).

A hipotese (H4) afirmou que a facilidade de uso afeta positivamente a satisfacdo. Essa
hipdtese também foi confirmada com t = 13,472, p-value = 0,000 e o coeficiente de caminho
65,0%. A facilidade de uso do aplicativo mobile de desempenha um papel importante na
satisfacdo, pois os usuarios consideram a ferramenta facil de suar, demonstrando atitudes
positivas que demonstram a continuidade para usar o aplicativo (Dewan et al., 2022).

A quarta hipotese (H4a) trata da primeira mediacdo do modelo. A facilidade de uso
medeia positivamente a relacdo entre a interatividade e a satisfacdo. A analise de caminho
interatividade e satisfacdo resultou em t = 4,558, p-value = 0,000 e coeficiente de caminho
22,5%. Para o caminho facilidade de uso resultou em t = 14,492, p-value = 0,000 e coeficiente
de caminho explica 61,1%. Para o efeito indireto, a interatividade mobile, facilidade de uso e
satisfacdo resultou em t = 9,044, p-value = 0,000 e coeficiente de 39,7%. Por ultimo, o teste de
Sobel apresentou que houve mediacédo parcial. A interatividade mobile influencia a facilidade
de uso, pois 0s recursos interativos torna os aplicativos mobile mais faceis de serem usados
pelos usuarios, consequentemente a satisfacdo é afetada positivamente (Beuckels & Hudders,
2016; Choi, 2020; Lu et al., 2019b; Song & Zinkhan, 2008).

A sétima hipétese (H5), a satisfacdo afeta positivamente a intencdo de recompra. O
resultado t = 14,656, p-value = 0,000 e coeficiente de caminho explica 74,2%. Sendo assim, a
hipdtese esta confirmada. Corroborando com a literatura em que clientes satisfeitos tendem a
considerar a recompra de produtos e servigos (Bello et al., 2021; Fernandes & Barfknecht, 2020;
Kazancoglu & Demir, 2021; Majeed et al., 2022; Miao et al., 2021; Sharma & Singh, 2021;
Sun et al., 2020).

A sexta hipotese (H5a) aborda a segunda mediacdo do modelo. A satisfacdo medeia
positivamente a relagdo entre interatividade e a intencdo de recompra. A analise de caminho

interatividade e satisfacdo resultou em t = 4,558, p-value = 0,000 e coeficiente de caminho
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22,5%. Para a satisfacdo e intengé@o de recompra o resultado foi t = 14,656, p-value = 0,000 e
coeficiente de caminho explica 74,2%. Para o efeito indireto, a interatividade mobile, satisfagéo
e recompra resultou em t = 4,682, p-value = 0,000 e coeficiente de 16,7%. Por ultimo, o teste
de Sobel apresentou que houve mediacdo completa.

O efeito da satisfacdo na recomendacéo boca a boca é afirmada na oitava hipétese (6H).
O resultado é confirmado com o t = 6,083, p-value = 0,000 e coeficiente 45,5%. Assim, a
afirmacdo segue em conformidade com a literatura que diz que consumidores satisfeitos
costumam recomendar positivamente sobre produtos e servi¢os ao adquiridos ao longo do
tempo (Cam Le et al., 2021; Moise et al., 2021; Torabi & Bélanger, 2021).

A hipétese (H6a), a satisfagdo medeia positivamente a relagdo entre interatividade
mobile e a recomendacéo boca a boca. O resultado para interatividade mobile e satisfacdo t =
4,558, p-value = 0,000 e coeficiente de caminho 22,5%. Para a satisfacdo e recomendacéo boca
a boca obteve o seguinte resultado t = 6,083, p-value = 0,000 e coeficiente 45,5%. O caminho
indireto interatividade, satisfacdo e recomendacdo boca a boca, t = 4,175, p-value = 0,000 e
coeficiente 10,3%. O teste de Sobel confirmou a mediacédo parcial entre os construtos.

Por Gltimo, a nona hip6tese (H7) traz a confirmacéo que a satisfacdo afeta positivamente
a lealdade a marca. A H7 foi confirmada por meio dos resultados que apresentaram t = 5,155,
p-value = 0,000 e coeficiente 39%. Portanto, o resultado da H7 esta em conformidade com
estudos anteriores em que confirmam a influéncia da satisfacdo na lealdade a marca (Dirsehan
& Cankat, 2021b; Torres et al., 2022; Zarei et al., 2020).

A hipétese (H7a), a satisfacdo medeia positivamente a relacdo entre interatividade
mobile e a lealdade a marca. O resultado para interatividade mobile e satisfacdo t = 4,558, p-
value = 0,000 e coeficiente de caminho 22,5%. Para a satisfacdo e lealdade a marca o resultado
t = 5,155, p-value = 0,000 e coeficiente 39%. O caminho indireto interatividade, satisfacdo e
lealdade a marca, t = 3,799, p-value = 0,000 e coeficiente 8,8%. O teste de Sobel confirmou a
mediagéo parcial entre 0s construtos.

Apresenta-se a Tabela 24 com a relacdo das hipoteses e seus resultados.

Hipotese Proposicao Resultado
H1 A interatividade mobile afeta positivamente a intencéo de recompra Rejeita
H2 A interatividade mobile afeta positivamente a recomendac&o boca a boca Aceita

H3 A interatividade mobile afeta positivamente a lealdade a marca Aceita



H4

H5

H6a

H6b

H6c

H7
H8
H9

A facilidade de uso medeia positivamente a relacdo entre a interatividade e a
satisfacdo

A facilidade de uso afeta positivamente a satisfacdo

A satisfacdo medeia positivamente a relacéo entre interatividade mobile e a
intencdo de recompra

A satisfacdo medeia positivamente a relacdo entre interatividade mobile e a
recomendacdo boca a boca

A satisfacdo medeia positivamente a relacdo entre interatividade mobile e a
lealdade

A satisfaco afeta positivamente a intencéo de recompra

A satisfaco afeta positivamente a recomendacéo boca a boca

A satisfacéo afeta positivamente a lealdade & marca

Aceita

Aceita

Aceita

Aceita

Aceita

Aceita
Aceita

Aceita

Tabela 24 Resultado das hipdteses

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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A partir dos resultados obtidos por meio dos softwares IBMS SPSS Statistic 26 e

SamrtPLS 4.0, constatou-se que o modelo teve grande parte de suas hipdteses aceitas. O

construto Interatividade mobile formado pelas seis dimensdes foi suportado e explicado,

mantendo-o em conformidade ao estudo de (Alalwan et al., 2020). O resultado mostra ainda

que as mediacOes foram positivamente confirmadas, potencializando os resultados. Percebeu-

se, por fim, que a interatividade mobile potencializa a utilizacao dos aplicativos de delivery de

comida, tornando-os mais faceis de usar e usuarios mais satisfeitos, consequentemente

intensificando a recompra, a recomendac¢ado a outros usuarios e leais a marca do app.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O ponto de partida para este estudo foi buscar na literatura o estado da arte sobre
interatividade percebida e as dimens6es que a compde (Alalwan et al., 2020; Dholakia et al.,
2000; T. Lee, 2005; Liu, 2003; Wu, 2005; Yang & Lee, 2017; Zhao & Lu, 2012). Apos
examinar os estudos sobre a interatividade percebida, incorporou-se ao presente estudo a
interatividade mobile utilizada por Alalwan et al., (2020). Com isso, abordou-se a interatividade
mobile, construto de segunda ordem, as escalas de controle ativo, personalizagédo, conectividade
ubiqua, conectividade responsividade e sincronicidade. Os resultados indicaram que as
dimensdes, assim utilizadas no estudo de Alalwan et al. (2020), foram confirmadas com
usuarios de aplicativos de delivery de comida podem ser aplicaveis também para usuarios da
base da piramide.

Foi considerado, ainda, a sugestdo de Alalwan (2020a), que indicou a necessidade de
pesquisas sobre a interatividade mobile relacionando-a com outras variaveis em aplicativos de
delivery de comida, visto que, no estudo de Ho et al. (2022), os autores abordaram apenas trés
dimensGes: controle ativo, comunicacao de duas vias e sincronicidade. Também, considerou-se
sugestOes para estudos sobre consumidores de classes sociais inseridas na base da piramide
(Baishya & Samalia, 2020; Purohit & Arora, 2021). Por conseguintes, examinou-se a
interatividade mobile de aplicativos de delivery com usuarios inseridos na base da piramide.

Consequentemente, foi feito o levantamento de hipoteses com base na literatura sobre o
tema, relacionando a interatividade mobile com a facilidade de uso, satisfacdo, recompra,
recomendacdo boca a boca e lealdade a marca com usuarios de aplicativos de delivery.
Também, verificou-se por meio de mediagdes parciais qual melhor poder de explicacao.

O resultado do estudo rejeita a relacdo entre a interatividade mobile e a intencdo de
compra (H1). Esse resultado sustenta as argumentacdes de estudos anteriores que afirmam que
a interatividade esta voltada para os recursos dos aplicativos, ndo sendo suficiente para que
motivasse a recompra (Dong & Wang, 2018). Por tanto, outro argumento é que 0s recursos da
interatividade fortalece o uso continuo do smartphone, consequentemente potencializa a
satisfagdo dos usuérios, fazendo-os comprar e recomprar produtos e servicos por meio de
aplicativos (Alalwan, 2020a; Lu et al., 2019c). Outra justificativa pode estar ainda no fato de
que os usuarios da base da piramide tém mais restricdes de receitas e recursos (Subrahmanyan
& Gomez-Arias, 2008) e, por isso, requerem mais aparatos de convencimento e seguranga
psicolOgica para uma compra — a percepg¢éo de interatividade num app por si s6 ndo é capaz de

justificar a intencéo de compra desse consumidor.
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Jé& a relagdes entre a interatividade mobile, recomendacdo boca a boca (H2); e lealdade
a marca (H3) foram significativas. Essas descobertas corroboram com estudos anteriores que
indicam a recomendacdo boca a boca é favorecida pelos recursos interativos na execucéo de
funcBes por meio dos aplicativos de delivery (Baabdullah et al., 2019; Utami et al., 2022b; L.
Wang & Chen, 2019). Sendo assim, o desempenho favorece a retencéo dos usuarios, tornando-
os leias a marca (Alalwan et al., 2020; Samarah et al., 2021; Sharma et al., 2019; Yang & Lee,
2017).

As descobertas também revelaram que a facilidade de uso se mostrou uma variavel
importante na satisfacdo (H4) e na mediacdo da interatividade com a satisfacdo (H4a). Ambas
as relac@es tiveram efeito significativos e validaram, assim, argumentos favoraveis as relacoes
das variaveis se confirma. A facilidade de uso é impactada pela interatividade tornando os
aplicativos mais faceis de serem usados pelos usuarios, mantendo-os ainda mais satisfeitos
(Beuckels & Hudders, 2016; Choi, 2020; Lu et al., 2019b; Song & Zinkhan, 2008). Assim,
quanto maior a interatividade, consequentemente maior serd a facilidade de uso e a satisfacéo
dos usuérios de aplicativos de delivery de comida.

Além disso, o estudo confirmou que a satisfacdo, quando medeia a interatividade e a
recompra (H5a), interatividade e a recomendagdo boca a boca (H6a) e, interatividade e a
lealdade & marca (H7a) pois essas descobertas sdo consistentes com as de estudos anteriores.
Sendo assim, quanto maior a satisfacdo, maior seré a propensdo dos usuarios de aplicativos de
delivery recompras, recomendar e serem leais a marca do app (Bello et al., 2021; Garzaro et al.,
2021; Ho & Wong, 2022; Kazancoglu & Demir, 2021; Sun et al., 2020).



67

6 CONTRIBUICOES, PESQUISAS FUTURAS E LIMITACOES

O presente estudo traz trés tipos de contribuicdes: social, tedrica e préatica. Para a
contribuicdo social, buscou-se contribuir com a conscientizacdo em relacdo a utilizacdo dos
aplicativos de delivery de comida com usuario da base da piramide. Essa conscientizacao foi
acelerada pela pandemia da COVID-19, motivando os usuérios a comprar alimentos por meio
de aplicativos de delivery de comida, ampliando o acesso em bairros de baixa renda, visto que,
0 acesso a estabelecimentos ficou restritos, impossibilitando o consumo e compra no local.
Além disso, o aplicativo de delivery de comida movimentou a economia desses bairros com a
inclusdo de restaurantes e pessoas que passaram a preparar e vender alimentos por meio da
plataforma. Entretanto, mesmo com o crescimento exponencial desses aplicativos, ainda
existem areas ndo atendas por falta de infraestrutura dos bairros, regulamentacdo e acesso a
internet por parte da populacéo.

Como contribuicdo tedrica, o estudo se deu no avango da teoria da interatividade mobile
em aplicativos de delivery de comida, sendo um estudo inédito com usuarios da base da
piramide. O estudo contribui com a teoria da base da piramide e aplicativos de delivery de
comida. Também, a contribuicdo do estudo se deu com a apresentacdo dos efeitos de duas
mediagdes, a primeira com a apresentacao da interatividade mobile mediada pela facilidade de
uso na satisfacdo dos usuarios de aplicativos de delivery e a segunda com a apresentacdo da
interatividade mobile mediada pela satisfacdo na intencdo de recompra, recomendacdo boca a
boca e na lealdade a marca de aplicativo de delivery de comida.

O estudo apresentou as relagOes diretas entre a interatividade mobile e a intencdo de
recompra, a recomendac¢do boca a boca e a lealdade a marca, entretanto, apenas a primeira
relacdo ndo teve efeito significativo, ou seja, o impacto da interatividade mobile do aplicativo
de delivery de comida néo é forte o bastante para que o usuario considere a recompra. Como
contribuicdo a literatura, apresentou-se as relacGes diretas entre a facilidade de uso e a satisfacdo
e por ultimo, satisfacdo com a intencdo de recompra, recomendacgdo boca a boca e lealdade a
marca, ambas as relagOes tiveram relacdes significativas. Este estudo contribuiu identificando
que a facilidade de uso medeia parcialmente a interatividade mobile na satisfacdo dos usuarios
de aplicativos de delivery de comida. Demostrou-se também que a satisfacdo medeia
parcialmente positivamente a interatividade mobile na intencdo de recompra, recomendacao
boca a boca e na lealdade a marca de aplicativo de delivery de comida.

Em relacdo as contribuicBes préticas, este estudo possibilita contribuir de diversas

formas. A primeira reside em compreender que a interatividade mobile tem impacto
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significativo no comportamento dos usuarios de aplicativos de delivery de comida da base da
piramide. Esse resultado motiva a ampliacdo do acesso aos aplicativos de delivery de comida
em areas de baixa renda, sendo uma oportunidade de negocio para o aplicativo, para 0 comércio
local e principalmente para os moradores dessas areas.

A segunda contribuicdo estd na importancia de investimentos em tecnologia e na
utilizacdo de ferramentas de interatividade para melhorar e incentivar o uso dos aplicativos de
delivery de comida. Para aumentar o grau de interatividade, os desenvolvedores podem
considerar recursos que permita aos usuarios controlar e manipular de forma 3D, troca de cores,
efeito zoom e modo de rotagdo. Dessa forma a interativa torna o uso do aplicativo mais
envolvente e facil de usar.

Por altimo, os provedores de aplicativos de delivery de comida devem garantir sempre
a satisfacdo dos usuarios, porque a recompra depende muito do nivel de quanto satisfeitos eles
estdo. Visto que, apenas a interatividade ndo é suficiente para que 0s usuarios continuem
comprando por meio do aplicativo. Portanto, deve aprimorar constantemente a usabilidade e
funcionalidades, a fim de quem eles satisfeitos, continuem usando o aplicativo para recompra,
recomendem e continuem leais a marca do aplicativo.

Esta pesquisa contribuiu para conhecimento na &rea de marketing, consumo e
tecnologia. Todavia, como todos os estudos, esta pesquisa ndo é livre de limitacdes. O estudo
foi realizado com uma técnica de amostragem por conveniéncia para coletar dados usuarios
brasileiros. Um estudo futuro pode adotar técnica de amostragem maiores para ampliar a
participacdo de usuarios de outras nacionalidades.

O foco do presente estudo foi compreender o impacto da interatividade mobile na
utilizacdo de aplicativos de delivery de comida por usuarios da base da piramide. Diante disso,
h& uma oportunidade de ndo somente discutir diferencas de resultados com consumidores de
alta renda como também de estudos que possam compara-los. Dessa forma, sugere-se que
pesquisadores realizem a aplicacdo do com multigrupos, porém que se faca com amostra
maiores para ter generalizagdo dos dados.

A marca do aplicativo de delivery de comida predominante no estudo foi o iFood com
91,37%. Dessa forma, ndo foi possivel fazer um estudo comparativo entre as marcas de
aplicativo para saber em qual a interatividade impacta mais. Assim, postula-se que novas
pesquisas considerem avaliar o efeito comparativo entre marcas de aplicativos de delivery de
comida com usuarios da base da piramide. Nesse estudo poder-se-ia considerar, por exemplo,
os affordances (beneficios obtidos do uso de app de delivery de comida) de cada aplicativo

(Kaur et al., 2021) como algo relevante para a geracdo de satisfacéo e intencdo de compra.
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Por fim, estudos que fossem capazes de comparar diferentes plataformas de delivery de
comida poderiam se utilizar de estratégias de pesquisa multinivel, considerando atributos tanto
dos vendedores quanto da propria plataforma. Principalmente porque a confianga na marca ndo
somente do vendedor, mas também de e-marketplaces, pode ter um efeito na intencdo de

compra e recomendacdo boca-a-boca do consumidor (Santi et al., 2023).

7 CONCLUSAO

Em geral, o mercado de aplicativos de Delivery de entrega de comida no Brasil teve um
crescimento exponencial, esse impulsionamento se deu em grande parte pela pandemia da
COVID-19 em marco de 2020. Esse crescimento se estendeu a areas que antes ndo eram
atendidas pelos aplicativos, inclusive em regides da base da piramide. Com isso, USuarios
passaram a ter acesso ao aplicativo de delivery de comida, possibilitando fazer pedidos e
entregas, principalmente quando o acesso a estabelecimentos ficou restrito no periodo
pandémico.

Diante desse cenério, este trabalho teve como objetivo geral verificar o impacto da
interatividade mobile na utilizacdo de aplicativos de delivery por usuarios da base da piramide.
Para tanto, pesquisa foi realizada com uma amostra valida de 278 respondentes que utilizam
aplicativos de delivery de comida. Aplicou-se um questionario online no periodo de setembro
2021 a janeiro de 2022. Para andlise de dados, esta pesquisa teve como base a modelagem de
equacdes estruturais por minimos quadrados parciais (PLS-SEM). A partir dos resultados, é
possivel entender que a interatividade mobile tem impacto positivo na utilizacdo de aplicativos
de delivery de comida por usuarios da base da piramide.

Além disso, o estudo teve alguns objetivos especificos que foram atingidos. O primeiro
objetivo verificar se o instrumento de pesquisa para mensuracdo do construto de interatividade
mobile se mantém com a mesma estrutura diante dos usuarios de aplicativos de delivery de
comida da base da piramide. A partir das evidéncias obtidas, confirmou-se a aplicabilidade do
instrumento com usuarios brasileiros de aplicativos de delivery de comida da base da piramide.

Além disso, os demais objetivos foram atendidos, mensurou as relacdes diretas e
indiretas. As mediag6es propostas, sendo uma completa e as demais parcialmente significativas.
A facilidade de uso medeia parcialmente a relagéo entre a interatividade mobile e a satisfacéo,
se mostrando importante para 0 aumento da satisfacdo dos usuarios de aplicativos de delivery

de comida. Também foi feita a mediacéo da satisfacdo entre a interatividade mobile e a intengéo
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de recompra, pois esse feito teve maior poder de explicacdo que a relagdo direta entre
interatividade mobile e intencdo de recompra.

A satisfacdo medeia parcialmente a relacdo entre a interatividade mobile e a
recomendacéo boca a boca, quanto maior a satisfacdo do usuario, mais esses usuarios tendem
a recomendar o aplicativo de delivery de comida. Da mesma forma, a satisfacdo medeia
parcialmente a relagdo entre interatividade mobile e a lealdade & marca, quanto maior a
satisfacdo do usuario, maior sera a lealdade dos usuarios com a marca do aplicativo de delivery
de comida.

De modo geral pode-se considerar que a interatividade mobile tem um impacto relevante
no desempenho dos aplicativos de delivery de comida. Neste mercado altamente competitivo,
a interatividade mobile contribui para a facilidade de uso do aplicativo, a satisfacdo dos usuarios
da base da pirdmide, a intencao de recompra, a recomendacao a outros usuarios e a lealdade a
marca do aplicativo de delivery de comida. Em sintese, os achados do presente estudo
contribuem as pesquisas de marketing, consumo da base da pirdmide e tecnologia, assim como
contribui com informacGes para os desenvolvedores de aplicativos de delivery de comida e

profissionais de marketing.
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Construto de segunda ordem INTERATIVIDADE PERCEBIDA

Construto

Itens

CTRA1

CTRA2

Controle ativo CTRA3
Adaptado de Alalwan
et al, (2020), Tan et al.,
(2018), Lee (2005), Liu CTRA4
(2005), Wu (2005)

Eu estava no controle da minha navegacéo através do app. de delivery de
comida.

Engquanto navegava no app. de delivery de comida, minhas a¢6es decidiram o
tipo de experiéncias que recebo usando o app. de delivery de comida.

Eu senti que tinha muito controle sobre minha experiéncia com o app. de
delivery de comida.

Ao navegar no app. de delivery de comida, eu tinha controle absoluto sobre o
que podia fazer no app. de delivery de comida.

Eu estava no controle total sobre o ritmo da minha visita ao app. de delivery de

CTRA5 :
comida.

CTRAG6 Eu senti que tinha muito controle sobre meu app. de delivery de comida.

CTRA7 Enquanto eu estava no app. de delivery de comida, podia escolher livremente o
que queria ver.

Fonte: O estudo (2023)
Construto Itens
PERS1 App. de delivery de comida me permite pedir produtos que sejam feitos sob

Personalizacéo
Adaptado de Alalwan PERS2
et al, (2020), Lee
i Y PER
(2005), Kim e Ko S3

medida para mim.
Os anuncios e promogdes que o app. de delivery de comida enviam para mim
séo adaptados ao meu momento.

O app. de delivery de comida no celular faze eu me sentir um cliente Gnico.

(2012) PERS4 Ofertas personalizadas sdo fornecidas pelo app. de delivery de comida.

PERS5 As mensagens personalizadas sdo enviadas pelo app. de delivery de comida.
PERS6 App. de delivery de comida oferece informacdes de pesquisa personalizadas.

Fonte: O estudo (2023)

Construto Itens
COUB1 Posso acessar 0 app. de delivery de comida a qualquer momento para obter as

informagdes ou servigos necessarios.

COUB2 Eu posso usar o app. de delivery de comida "em qualquer lugar", "a qualquer

Conectividade ubiqua
Adaptado de Alalwan COUB3

et al, (2020), lee (2005)
couB4

CouBs
COuB6

hora" em caso de necessidade.

O app. de delivery de comida me permite solicitar produtos ou servi¢os em
qualquer lugar a qualquer momento.

Posso acessar app. de delivery de comida em qualquer lugar para obter as
informacgdes ou servigos necessarios.

Sinto que estou sempre conectado com o app. de delivery de comida.
Posso me comunicar facilmente com o app. de delivery de comida,
independentemente do tempo e do local.

Fonte: O estudo (2023)

Construto

Itens

Conectividade CONE1
Adaptado de Alalwan
et al, (2020), lee (2005) CONE?2

Os clientes compartilham experiéncias sobre o produto ou servico com outros
clientes do app. de delivery de comida.

Os clientes de app. de delivery de comida se beneficiam da comunidade
patrocinada pelo mesmo app. de delivery de comida.
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Os clientes compartilham um vinculo comum com outros membros da

CONE3 . . . . ;
comunidade de clientes patrocinados pelo app. de delivery de comida.
CONE4 Fazer parte da comunidade de app. de delivery de comida me faz sentir mais
conectado a marca que eu amo.
Fazer parte da comunidade de app. de delivery de comida me faz sentir mais
CONE5 conectado a outros consumidores da mesma marca de app. de delivery de
comida gue eu amo.
Fonte: O estudo (2023)
Construto Itens
RESP1 O app. de delivery de comida tém a capacidade de responder as minhas

Responsividade

Adaptado de Alalwan RESP2

et al., (2020), Lee

perguntas especificas de forma relevante.

O app. de delivery de comida facilitam a comunicac¢&o bidirecional entre os
clientes e as empresas.

As informag6es mostradas quando eu interagi com o app. de delivery de

(2005), Jiang etal., ~ RESP3 comida atendem as minhas expectativas
(2010), Johnson et al., RESP4 As informages mostradas quando eu interagi com o app. de delivery de
(2006) comida séo apropriadas.
RESP5 Quando uso o app. de delivery de comida, sempre posso contar com muitas
respostas as minhas perguntas e comentarios.
Fonte: O estudo (2023)
Construto Itens
SINC1 O app. de delivery de comida processa as informacdes que insiro nele muito
rapidamente
SINC2 Obter informac6es do app. de delivery de comida é muito rapido.
Sincronicidade CINC3 Posso obter as informagdes do app. de delivery de comida que quero sem
Adaptado de Alalwan demora.
etal., (2020), Yang e SINCA Sinto que estou recebendo informagdes instantaneas do app. de delivery de
Lee (2017), Lee (2005), comida.
Liu (2003) . . N
SINC5 o] app. de delivery de comida parece muito rapido em responder aos meus
pedidos.
SINCS Quando clico no app. de delivery de comida, sinto que estou obtendo

informacdes instantaneas.

Fonte: O estudo (2023)

Construto de Facilidade de Uso

Construto Itens
Facilidade de uso  FACI1 E facil usar o app. de delivery de comida
Adaptado de FACI2 . T .
Rauniar et al., O app. de delivery de comida é compreensivel e claro
(2014) : Troise et FACI3 Usar o app. de delivery de comida requer esfor¢co minimo
al., (2021) FACI4 Aprender a usar o app. de delivery de comida é facil

Fonte: O estudo (2023)

Construto de Satisfacéo

Construto Itens
Satisfacao SATIL Estou muito satisfeito com a experiéncia geral de usar este app. de delivery de
Adaptado de comida.
Ollgelr(,f(1993), SATI2 Acredito que fiz a coisa certa ao escolher este app. de delivery de comida para
akfare,

entrega de alimentos.



(2021), Oliver,
(1999)

SATI4

SATI3
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Sinto -me satisfeito com a conveniéncia fornecida pelo processo de entrega de
alimentos.
Como um todo, estou feliz com este app. de delivery de comida.

Fonte: O estudo (2023)

Construto de Intencédo de recompra

Construto Itens
. INRC1 A probabilidade que eu consideraria recomprar usando o app. de delivery de comida é
Intencéo de alta
recompra
INRC2 i . ) ) _ _
V@gﬁgt;dggs Considerarei comprar novamente alimentos através do app. de delivery de comida.
(2020), ’ INRC3 A probabilidade de comprar novamente alimentos usando o app. de delivery de
Yeo et al., (2021) comida € alta.
INRC4 Estou disposto a comprar novamente alimentos do app. de delivery de comida.

Fonte: O estudo (2023)
Construto de Recomendacéo boca a boca

Construto ltens
Rscc)(é;n aerétli%ao RECO1  vou recomendar esta marca de app. de delivery de comida para outras pessoas
Adaptado de RECO2  Eudirei coisas positivas sobre esta marca de app. de delivery de comida para outras
Torres et al., pessoas
(202;) ’ 'Eggggf riel RECO3 Vou incentivar outras pessoas a usar esta marca de app. de delivery de comida.
Subhadipetal., Recos
(2019) Vou referir outras pessoas a esta marca de app. de delivery de comida.

Fonte: O estudo (2023)
Construto de Lealdade a Marca

Construto Itens
u prefiro este app. de delivery de comida mais do que outras marcas de app. de
. LEALL E fi de deli d id isd d d

Lealdade a marca delivery de comida

Adaptado de He. LEAL2 Eu tenho uma forte preferéncia por este app. de delivery de comida

& Zha\r;ig,gEZOZZ), LEAL3 Eu darei prioridade para os produtos ou servigos deste app. de delivery de comida

Jeon, (2003) LEAL4 Recomendarei este app. de delivery de comida para outras pessoas
LEALS O app. de delivery de comida melhorou minha qualidade de vida

Fonte: O estudo (2023)
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APENDICE 2 - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Pesquisa de Mestrado sobre Apps. de delivery de comida

Adicionar pergunta Criar inquerito com o QxBot

0la,
Esta & uma pesquisa estritamente académica que contribuira para a construcdo da dissertacao de mestrado do aluno Diogo Cruz
sob orientacgdo do Prof. Dr. Julio Cunha.

0 Objetivo desta pesquisa & conhecer melhor os habitos dos usuarios de aplicativos de delivery de comida.

N&o & necessario sua identificacdo, pois os dados serao tratados de maneira agregada e serdo mantidos em sigilo, sendo uso
exclusivamente para pesquisa académica.

0 Questionario & composto por afirmacdes diretas e objetivas, ndo existem certas ou erradas e, geralmente, sua opinido é a melhor.
Muito obrigado por participar!

Diogo Cruz
diogolcruz88@gmail.com

Prof. Dr. Julio Cunha
juliocunha@uni9.pro.br
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- ¥ Remaver quebra de pagina ;- & Separador |-

— Lrar inguento com o Uxbot ----

Validacao Logica Configuracoes

+ Vocé ja usou aplicativo de delivery de comida?

O sim

O HNao »» Terminate

A LETg -0l - Criar inguerito com o QxBot Autamatic Logic Break --- & Separador ------

+ Qual o aplicativo de delivery de comida que vocé mais usa ou ja usou?
Rappi
Delivery Much

Apptite

Pedeai

Ifood

O
O
O
O loggi
O
O
O

Other

Discorde Discordo . . Concordo Concordo
i Nao sel ao certo .
totalmente parcialmente parcialmente plenamente
Eu estava no controle da minha navegacao
O @) O O (0]
atraves do app. de delivery de comida.
Enguanto navegava no app. de delivery de
comida , minhas ages decidiram o tipo de
T O @] @] o} O
experiéncias que recebo usando o app. de
delivery de comida.
Eu senti que tinha muito controle sobre minha
L ) : o] o] o] (o] (@]
experiéncia com o app. de delivery de comida.
Ap navegar no app. de delivery de comida, eu
tinha controle absoluto sobre o que podeia (@] Q Q Q (@]
fazer no app. de delivery de comida.
Eu estava no controle total sobre o ritmo da
) - ) ) O o O O O
minha visita ao app. de delivery de comida.
Eu senti que tinha muito controle sobre meu
) ) O @) O O [®]
app. de delivery de comida
Enguanto eu estava no app. de delivery de
comida, podia escolher livremente o que O Q o] Q @]
queria ver
0 app. de delivery de comida me permite pedir
produtos que sejam feitos sob medida para @] O o] Q (o]
rim.
Os aniincios e promogdes que o app. de
delivery de comida enviam para mim sao (@] (@] (@] (@] O

adaptados ao meu momenta.
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0 app. de delivery de comida no celular faze eu

) . o o O O O o]
me sentir um cliente Onico
Ofertas personalizadas sdo fornecidas pelo
O O O o o
app. de delivery de comida.
As mensagens personalizadas sdo enviadas
) O O o] o} e}
pelo app. de delivery de comida.
0 app. de delivery de comida oferece
9] 9] O 8] o]

informacoes de pesquisa personalizadas.

A LN - - Criar inguerito com o OxBot --------------====--oeoooo----- @ Remover quebra de pigina --- & Separador ------

Ainda pensando na tltima experiéncia com o aplicativo de delivery de comida, indique sua opinido.

A nar pergunta (Criar inquerito com o OxBot %3 Quebra de pigina — & Separador

* Texto da pergunta

Discordo Discordo o Concordo Concorda
_ Nao sei ao certo )
totalmente parcialmente parcialmente plenamente
Posso acessar o app. de delivery de comida a
qualquer momento para obter as informagdes (8] O (@] O O
0U Servios necessarios.
Eu posso usar o app. de delivery de comida
"em gualguer lugar’, "a qualguer hora" em caso Q @] @] @] (8]

de necessidade.



O app. de delivery de comida me permite
solicitar produtos ou servigos em gualquer

lugar a qualguer momento

Posso acessar app. de delivery de comida em
gualguer lugar para obter as informagdes ou

Servigos necessarios.

Sinto que estou sempre conectado com o app.

de delivery de comida

Posso me comunicar facilmente com o app. de
delivery de comida, independentemente do

tempo e do local.

0Os clientes compartilham experiéncias sobre o

produto ou servico com outros clientes do app.

de delivery de comida

Os clientes de app. de delivery de comida se
beneficiam da comunidade patrocinada pelo

mesmao app. de delivery de comida.

Os clientes compartitham um vinculo comum
com outros membros da comunidade de
clientes patrocinados pelo app. de delivery de

comida.

Fazer parte da comunidade de app. de delivery
de comida me faz sentir mais conectado a

marca que eu ama

Fazer parte da comunidade de app. de delivery
de comida me faz sentir mais conectado a
outros consumidores das mesma marca de

app. de delivery de comida que eu amo.
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Discordo Discordo
totalmente parcialmente

O app. de delivery de comida t8m a capacidade
de responder as minhas perguntas especificas @] @]
de forma relevante.
0 app. de delivery de comida facilitam a
comunicagao bidirecional entre os clientes e as o] O
emporesas.
As informacdes mostradas quando eu interagi
com o app. de delivery de comida atendem as O @]
minhas expectativas
As informacdes mostradas quando eu interagi
com o app. de delivery de comida sdo O ]
apropriadas.
Ouando uso o app. de delivery de comida,
sempre posso contar com muitas respostas as o] O
minhas perguntas e comentarios.
O app. de delivery de comida processa as o o
informacg@es que insiro nele muito rapidamente
Obter informacgdes do app. de delivery de

e @) @)
comida & muito rapido.
Posso obter as informacdes do app. de delivery o o
de comida que quero sem demora.
Sinto que estou recebendo informagdes

o o

instantaneas do app. de delivery de comida.

N&o sei ao certo

Concordo

parcialmente

@]
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Concordo

plenamente



0 app. de delivery de comida parece muito

rapido em responder aos meus pedidos.

Quando clico no app. de delivery de comida,
sinto que estou obtendo informacdes

instantaneas.
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PATGLENE Tl - Criar inquerito com o OxBot ----=--==========------------- & Remaver quebra de pigina --- & Separz

Ainda pensando na (ltima experiéncia com o aplicativo de delivery de comida, indique sua opiniao.

* Texto da pergunta

E facil usar o app. de delivery de comida

0O app. de delivery de comida & compreensivel

e claro

Usar o app. de delivery de comida requer

esforgo minimo

Aprender a usar o app. de delivery de comida &

facil

Discordo

totalmente

O

ar pergunta

Criar inguerito com o QxBot %5 Quebra de pagina & Separz
Discordo . ) Concordo Concorda
i Nao sei ao certo .
parcialmente parcialmente plenamente

Q Q Q 9]
O O O O
Q Q Q 9]
O O @] @]
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Aprender a usar o app. de delivery de comida e

. 0] Q @] O o}
facil
Estou muito satisfeito com a experiéncia geral
i ) O @] O O O
de usar este app. de delivery de comida
acredito que fiz a coisa certa ao escolher este
app. de delivery de comida para entrega de o] o O o] @]
alimentos.
Sinto -me satisfeito com a conveniéncia
fornecida pelo processo de entrega de @] @] o] @] @]
alimentos.
Como um todo, estou feliz com este app. de
: } O @] O O o}
delivery de comida.
A probabilidade que eu consideraria recomprar
] o Q o Q Q @]
usando o app. de delivery de comida é alta
Considerarei comprar novamente alimentos
. : ) @) @] O O O
através do app. de delivery de comida.
& probabilidade de comprar novamente
alimentos usando o app. de delivery de comida Q o} O o] @]
éalta
Estou disposto a comprar novamente alimentos
o Q o O o}

do app. de delivery de comida.

Lh GO R T=00 1~ - Criar inquerito com o OxBot ———-—-—-———-————— %5 Remover quebra de pginz --{ & Separador

Continuando sua opiniao sobre sua iltima experiéncia com o aplicativo de delivery de comida.

Discorde Discordo . . Concordo Concordo
i Nao sel ao certo .
totalmente parcialmente parcialmente plenamente
Vou recomendar esta marca de app. de delivery
O O O O O
de comida para outras pessoas
Eu direi coisas positivas sobre esta marca de
: : O @] @] O O
app. de delivery de comida para outras pessoas
‘“ou incentivar outras pessoas a usar esta
_ _ o] Q o] [o] o]
marca de app. de delivery de comida.
ou referir outras pessoas a esta marca de app.
. ) O O O O O
de delivery de comida.
Eu prefiro este app. de delivery de comida mais
do que outras marcas de app. de delivery de @] Q o] @] @]
comida
Eu tenho uma forte preferéncia por este app.
i ) @) @) O o} O
de delivery de comida
Eu darei prioridade para os produtos ou
_ _ ) O O O (o] o]
servigos deste app. de delivery de comida
Recomendarei este app. de delivery de comida
0] @] o] Q O
para outras pessoas
0 app. de delivery de comida melhorou minha
O o O O O

qualidade de vida
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Validagdo Légica Configuragbes @
* Como vocé se identifica?
(O Feminino
(O masculino

(O N3o quero mencionar

g =Tl Criar inquerito com o OxBot %5 Quebra de pigina — & Separador

validagio Légica Configuracdes

+ Qual a sua idade?

(O Entre 18 anos & 25 anos

() Entre 26 anos e 35 anos

(O Entre 36 anos e 45 anos

(O Entre 46 anos e 55anos
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(O Entre 46 anos e 55 anos

(O Entre 56 anos e 65 anos

(O maior de 66 anos

Adicionar Opgao | Adicionar Outro | Add M/A Option

&

Adicionar pergunta Criar inquerito com o OxBot o

+ Qual a sua escolaridade?

(O Ensino Fundamental

()  Ensino Médio
(O Ensino Superior

() Pos-graduagao

Mestrado

O

(O Doutorado
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* Qual a sua renda familiar mensal?
O atéR$1212
(O EntreR51212eR53636

Entre RS 3636 e RS 7.272

Entre RS 7.272 & RS 10.808

Entre R3 10.908 e R3 14.544

O O O O

Acima de RS 14564

Adicionar pergunta Criar inguerito com o OxBot 3 quebra de pagina — & Separador

* Qual estado vocé mora?

texto de resposta

Adicionar pergunta Criar inguerito com o OxBot €3 0uebra de pagina — & separador

* Qual cidade vocé mora?

texto de resposta




