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RESUMO

Gerar valor continua sendo um dos principais alvos dos estudos em marketing. Ainda ndo
se chegou a um consenso sobre o conceito de valor. Entretanto, a literatura sugere que o
valor pode ser analisado a partir de duas perspectivas distintas, sendo a primeira baseada
no processo de criagdo de valor, enquanto a segunda baseia-se na mensuragcdo dos
resultados de valor. Este estudo foi elaborado considerando a abordagem centrada na
mensura¢do dos resultados, sendo também analisado o impacto que o valor causa em
constructos abstratos como a qualidade, intencdo de recompra e recomendagdo. Nesse
sentido, o objetivo deste estudo foi mensurar o valor percebido pelos consumidores
brasileiros de fast food, bem como quantificar o impacto do valor percebido na satisfacao,
recomendacao e na inten¢do de recompra dos consumidores. A pesquisa foi realizada com
400 consumidores brasileiros de fast food que responderam a um questionario baseado na
escala SERV-PERVAL. A modelagem de equagdes estruturais foi utilizada na analise
dos dados. Com isso, foi possivel propor um modelo que integra o valor percebido e os
constructos satisfacdo, recomendacdo e inten¢do de recompra, denominado SERV-
PERVAL-PP (Post Purchase). Os resultados revelaram que o aumento do valor percebido
impacta nos trés constructos, isto ¢, uma variacdo positiva no valor percebido esta
associada a variacdes positivas na inten¢do de recomprar, recomendar e na satisfagdo dos
consumidores. Além disso, os constructos qualidade, emocao e reputacdo demonstraram
maior contribuicdo ao valor percebido, enquanto as varidveis dos constructos
comportamento e monetario contribuiram em menor propor¢ao.

Palavras-chave: SERV-PERVAL; Valor Percebido; Fast food; SERV-PERVAL-PP.
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ABSTRACT

Generating value is still one of the main aims of marketing studies although there has not
been a consensus about the concept of value. However, literature suggests that value may
be analyzed from two distinct perspectives: the first one based on the process of value
creation and the second one based on the measuring of the value results. This study was
developed considering the approach focused on the measuring of results, but also
analyzing the impact that value causes on abstract constructs such as quality, rebuying
intention and recommendation. Thus, this study aimed to measure the perceived value by
Brazilian fast food consumers as well as quantify the impact of perceived value on their
satisfaction, recommendation and rebuying intention. The research was carried out with
400 Brazilian fast food consumers who filled in a questionnaire based on the SERV-
PERVAL scale. The structural equations modeling was used for data analysis. This is
why it was possible to propose a model which integrates the perceived value and the
satisfaction, recommendation, and rebuying intention constructs, called SERV-
PERVAL- PP (Post Purchase). The results revealed that the increase of the perceived
value affects the three constructs, that is, a positive variation in perceived value is
associated with positive variations in consumers’ rebuying intention, recommendation
and satisfaction. In addition to that, the quality, emotion and reputation constructs showed
higher contribution to perceived value, whereas the variables of behavior and monetary
constructs contributed in a lower proportion.

Keywords: SERV-PERVAL; Perceived Value; Fast food; SERV-PERVAL-PP.
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1 INTRODUCAO

Gerar valor ¢ um dos principais objetivos de marketing. Assim, entregar valor para
o consumidor continua sendo a principal finalidade das empresas para conquista-los
(AMA, 2013; BABIN; JAMES, 2010; PORTER, 1989; SLATER; NARVER, 1994;
ALDERBRECHT, 1992). No entanto, um grande desafio ¢ medir o valor percebido pelos
clientes. Diferentes autores buscaram desenvolver abordagens teéricas para identificar e
medir o valor percebido em bens e servigos, destacando-se Gummerus (2013), Klanac
(2013), Vargo e Lusch (2008), Petrick (2002), Sweeney e Soutar (2001), Sheth et al.
(1991), Woodruff e Gardial (1996), Bolton e Drew (1991) e Patterson e Spreng (1997).

Dentre as diferentes abordagens, uma que gradualmente ganha destaque em
pesquisas sobre o tema € a escala multidimensional PERVAL, desenvolvida por Sweeney
e Soutar (2001). A referida escala foi construida para medir a percep¢ao de valor sobre
bens durdveis e vem sendo utilizada em pesquisas que objetivam estudar a mensuracao
de valor (GRACE; WEAVEN, 2011; REZAEI; GHODSI, 2014; VARSHNEYA; DAS,
2017).

A partir da PERVAL foi possivel o surgimento de outras escalas. Petrick (2002),
por exemplo, desenvolveu uma escala multidimensional denominada SERV-PERVAL
para medir o valor percebido em servicos. A SERV-PERVAL utiliza o preco
comportamental, o preco monetario, a resposta emocional, a qualidade e a reputagao

como dimensdes que compdem o valor percebido.

As escalas multidimensionais ndo mensuram o valor percebido por meio de um
simples continuo que contemple em uma extremidade a existéncia de valor e em outra a
falta de valor. Essas escalas analisam o valor como uma constru¢do complexa, formada

por diferentes elementos, na qual cada elemento necessita ser identificado e medido.

Desta forma, escalas multidimensionais podem ser utilizadas para quantificar o
valor de um determinado segmento de consumidores que se mostre relevante ou
promissor. Dentre os diversos setores econdmicos brasileiros, um segmento que vem

apresentando crescimento € o setor de food service.

O faturamento do food service passou de R$ 121 bilhdes para R$ 157 bilhdes entre

2011 e 2014, o que representa um crescimento anual médio de 9%. A participacdo no
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gasto de alimentagdo das familias brasileiras saltou de 24,1% em 2002 para 33,3% em
2014 no Brasil. Nos Estados Unidos, as familias americanas gastaram em média 49%

com o food service no mesmo periodo (IFB, 2016).

Em um estudo efetuado em 2014, o Instituto Food Service Brasil (IFB, 2016)
averiguou que o consumidor brasileiro gasta no food service, em média, R$ 7,73 por
produto, isso ¢ mais do que é gasto em paises como Espanha (R$ 7,44), Japao (R$ 7,13),
Inglaterra (R$ 6,53), Estados Unidos (R$ 6,46) e Canada (R$ 5,60).

Considerando os diferentes formatos de empresas que compde o food service,
destaca-se o fast food que vem ganhando notoriedade, sobretudo devido as
transformagdes rapidas ocasionadas pela padronizacdo de suas instalagdes e operagdes,
além da experiéncia acumulada nos diversos restaurantes espalhados pelo mundo
(TOGNINI, 2000). No Brasil nota-se a presenga de grandes redes globais de fast food
como McDonalds, Burguer King, Subway e Bobs, evidenciando um mercado potencial
para investimentos, tendo em vista o tamanho da popula¢do, que ¢ de aproximadamente

210 milhdes de habitantes, e 0 aumento dos gastos com alimentagao fora do lar.

Visando obter vantagem competitiva ¢ importante para as diferentes redes de fast
food conhecer a percepgao de valor dos consumidores quanto aos produtos oferecidos e
ampliar a satisfagdo, a intencdo dos consumidores em recomprar e recomendar. A partir
disso, sera possivel a elaboragdo de estratégias capazes de estimular um relacionamento
de longo prazo do cliente com a empresa.

Considerando a dificuldade de gerenciar constructos abstratos como a satisfacao
e a inten¢do dos clientes no ambiente de servicos, propde-se como objetivo desta pesquisa
mensurar o valor percebido e analisar o impacto desse valor na satisfagdo, recomendagado
e intencao de recompra dos consumidores de fast food no Brasil. Destaca-se que existem
poucos estudos que mensuram a percepcao de valor do consumidor com constructos
posteriores ao valor percebido (VARSHNEYA; DAS, 2017), sendo importante a
realizacdo de estudos dessa natureza.

Diante disso, esta pesquisa propde um modelo ampliado denominado de SERV-
PERVAL-PP (Post Purchase) que mensura o valor percebido pelo consumidor de fast
food, quantificando o impacto desse valor em constructos posteriores. Este modelo pode
contribuir para a melhor compreensdo do funcionamento de percepcdo de valor e de
satisfacdo dos clientes, bem como auxilia na operacionaliza¢do de constructos abstratos

do marketing como ¢ o caso da satisfagdo, inten¢ao de recompra e recomendagao.
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Para auxiliar na concretizagdo do objetivo definido, foram organizados os

seguintes objetivos especificos:

a) Mensurar o valor percebido pelos clientes de fast food
utilizando a escala SERV-PERVAL;
b) Quantificar o impacto do valor percebido na satisfa¢do, na
recomendacdo e na inten¢do de recompra dos clientes;
C) Elaborar um modelo capaz de mensurar as dimensdes que
compdem o valor percebido e seu impacto nos constructos posteriores
(satisfagdo, recomendagdo e intencdo de recompra) ao valor percebido dos
consumidores de fast food.
O trabalho esta estruturado com a apresentacao de toda a fundamentagdo tedrica
utilizada no item 2. Em seguida os materiais e procedimentos sdo evidenciados no item
3. Posteriormente estdo os resultados e discussdo da pesquisa no item 4. Por fim, no item

5 estdo as consideragdes finais da pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O referencial tedrico esta estruturado em 3 se¢des. A primeira se¢do discute o
conceito de valor percebido, adotando a perspectiva de Gummerus (2013) que classifica
o valor em duas perspectivas: i) processo de criagdo de valor e ii) mensuragdo do valor.

Posteriormente, na se¢do 2, sdo analisadas diferentes abordagens tedricas
utilizadas para mensurar o valor percebido. Também foi realizada uma revisdo da
literatura sobre a diferenca existente entre os tipos de escalas unidimensionais e
multidimensionais. Na sequéncia, apresenta-se uma sintese das diferentes escalas
multidimensionais utilizadas para quantificar o valor percebido pelos consumidores.

Por fim, a se¢@o 3 mostra alguns constructos que ocorrem posteriormente ao valor
percebido, como satisfacdo, recomendacdo e intengdo de recompra. A estrutura do

referencial tedrico ¢ apresentada na Figura 1.

Valor como
resultado a
ser medido

Escalas
Unidimensionais

Mensurando
Valor
Percebido

Valor Percebido

Escalas
Multidimensionais

Satisfagao

Valor como

processo de .

criagao Constructos Recomendacao
posteriores ao

Valor Percebido

Intengdo de
Recompra

Figura 1: Estrutura do referencial tedrico

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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2.1 O conceito de valor percebido

Uma alternativa para a compreensao a respeito das escolhas do consumidor pode
ser estudada a partir do conceito de valor. Conforme afirma Hoobrok (1999) a teoria do
valor ¢ de grande relevancia tanto para as areas de marketing, quanto para a pesquisa com
os consumidores. Klanac (2013) ainda destaca que no marketing o valor percebido ¢ um
conceito com um nivel mais alto de complexidade do que constructos como a qualidade
e a satisfacdo.

Apesar do crescente numero de pesquisas no campo do valor percebido, seu
conceito ainda ¢ discutido (SANCHES-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007), de
forma que o termo ndo possui uma defini¢do unanime entre os pesquisadores, apesar de
décadas de pesquisas (GUMMERUS, 2013).

Para Begnis, Pedrozo e Estivalete (2006) discutir o conceito de valor ¢ tao
complexo como encontrar formas de mensura-lo. Assim, verifica-se que valor possui
ampla definicdo, ndo existindo um consenso geral sobre sua conceituacdo. Porém,
Gummerus (2013) propde uma classificacdo das diferentes apreciacdes a respeito do
tema, dividindo em dois grandes grupos de andlise. Conforme afirma a autora, fica claro
que existem dois fluxos principais na literatura: os processos de criacdo de valor e a
determinagao de resultados de valor (GUMMERUS, 2013).

A discussdo da temadtica, conforme Lepak et al. (2007), divide-se em abordar o
valor como um processo de criagdo ou pesquisar qual € o seu conteido, € como o valor ¢
capturado. A classificagdo entre processo e mensuracdo de valor, assim como suas

principais abordagens ¢ apresentada na Figura 2.

Valor
Criagdo Mensuragdo
Firma Co-criacdo Cliente Meio-fim Bmef‘?‘? / Experiencial Fenomenolégica
Sacrificio

Figura 2: Categorizagao das teorias de valor

Fonte: Adaptado de Gummerus (2013, p.22)
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O processo de criacdo de valor analisa como o valor ¢ criado. Pode-se utilizar
como perspectiva a consideracdo dos diferentes responsaveis pela concepgao do valor,
sendo a firma, o cliente ou, ainda, a co-criacao de valor.

J4 a medic¢do dos resultados de valor mensura o quanto o valor ¢ percebido pelo
cliente. Pode ser estudada a partir de abordagens diferentes como: a cadeia meio fim
(valor ocorre por meio dos atributos dos produtos), beneficios/sacrificios (valor ¢ gerado
como um trade off entre beneficios e sacrificios), mensuragdo experiencial (valor depende
de dimensdes sociais, hedonicas, utilitaristas, emocionais, dentre outras) ou, ainda,
fenomenoldgica (valor possui um significado profundo baseado nas conexdes unicas
ocorridas entre os atores) (GUMMERUS, 2013).

Um levantamento sobre as contribui¢des dos principais autores de cada uma das

categorias propostas ¢ apresentado no Quadro 1.

Quadro 1: Abordagens para andlise do valor.

Categoria Abordagens sobre valor Autores
Beneficios/sacrificios Zeithaml (1988), Boltonn e Drew (1991),

5 Patterson e Spreng (1997), Voss et al. (1998).

Es Cadeia-meio-fim Gutman (1982), Woodruff (1997), Woodruff e

2 Gardial (1996).

§ Experiencial Holbrook e Hirschman (1982), Sheth et al.

é (1991), Sweeney e Soutar (2001), Petrick (2002), Sanchez

et.al. (2006), Varsheneya e Das (2017).

Fenomenologico Vargo e Lusch (2004, 2008), Helkkula e Kelleher
(2010).
g Firma Hunt e Morgan (1995), Porter (1992), Stabell e
% Fjeldstad (1998).
'§ % Co-criagao Vargo e Lusch (2004), Breidbach ¢ Maglio
e (2016).
Consumidor Korkman (2006), Schau et al. (2009).

Fonte: Adaptado de Gummerus (2013, p.37)

Considerando as informagdes presentes no Quadro 1, constata-se a existéncia de
diferentes abordagens referentes a criacao de valor, cada qual adotando um parametro de
analise diferente. Um levantamento detalhado sobre as abordagens de criagdo e

mensuracao de valor serd apresentado nos topicos a seguir.
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2.1.1 Processo de criacao de valor

As pesquisas sobre valor podem adotar como apreciacdo a criacdo de valor. Desta
forma, as conceituagdes sobre valor adotam uma perspectiva explicativa a respeito do
processo no qual o valor ¢ elaborado. Nessa visdo de valor, autores como Porter (1992),
Hunt e Morgan (1995), Stabell e Fjeldstad (1998) defendem que o valor ocorre por meio
de processos de criagdo efetuados pelas firmas. O valor deriva de recursos e capacidades
por aplicagdo destas firmas em mercados especificos (PORTER, 1992), por meio de
resolugdo de problemas (HUNT; MORGAN, 1995) e ou ainda pela criacdo de redes
(STABELL; FJELDSTAD, 1998). Valor ndo ¢ apenas criado, mas percebido e distribuido
através de um processo entre um fornecedor e um consumidor (EDWARD; CYRUS,
1993).

A criagdo pela firma analisa os consumidores como algo externo a empresa
(GUMMERUS, 2013). Van der Haart et al. (2001) ainda contribuem desenvolvendo um
mapa de valores pretendidos pela organizagao visando elucidar como deve ocorrer seu
processo de criacao de valor.

Ainda observando o valor como um processo, porém utilizando como escopo a
relacdo entre a firma e o cliente, Vargo e Lusch (2004) destacam que ¢ essencial para as
empresas entenderem a mudanca de mentalidade de uma logica dominante de produtos
para uma logica de servigos em sua operacao global. Essa mudanga ¢ denominada de SD
Logic, em que o valor é determinado pelo cliente no processo ¢ ndo mais ditado pela
empresa (VARGO; LUSCH, 2004).

Conforme Vargo e Lusch (2004), a SD Logic ¢ uma mudanca de paradigma
mercadoldgico sobre a criagdo de valor, na qual o servigo, e ndo mais o bem tangivel,
passa a ser o fator fundamental que gera valor nas trocas entre os agentes econdmicos.
Desta forma, as operagdes passam a dar mais énfase em conhecimento e em habilidades
empregadas do que nos recursos tangiveis e estaticos. Para a SD Logic os bens sdo
importantes para o processo de gerar valor, mas o servigo ¢ o elemento principal.

A relagao firma-cliente ¢ usualmente chamada de co-criagio (PRAHALAD:;
RAMASWAMY, 2004), de forma que a co-criagdo de valor também ocorre por meio da
firma com a participacdo ativa do consumidor. De forma geral, o tema da co-criacdo de
valor ainda ¢ recente, mas vem ganhando for¢a a medida que as empresas caminham para
o estabelecimento de uma sociedade em rede (OLIVEIRA; DAMACENA;
BRAMBILLA, 2014).

O processo de criagdo de valor ainda pode ser efetuado pelo cliente. A criagdo de
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valor ¢ efetuada pelo consumidor, pois um individuo ¢ um ser holistico vivendo sua vida
(GUMMERUES, 2013).

Desta maneira, valor pelo cliente pode ser considerado como um fendmeno
sociologico construido na combinagdo de pessoas, material e culturalmente incorporando
regras e imagens dos proprios consumidores, de maneira que os valores estdo embutidos
em suas praticas (KORKMAN et al., 2006).

Além dessas classificagdes apresentadas por Gummerus (2013), hd ainda na
literatura autores que pesquisam valor percebido como um processo de proposicao de
valor efetuado pelas firmas (RINTAMAKI et al., 2007; ANDERSON et al., 2006). As
proposicdes de valor sdo promessas reciprocas de valor que ocorrem entre empresas e
clientes (BALLANTYNE; VAREY, 2006). Conforme Webster (1994) a proposi¢cdo de
valor se assemelha & declaracdo do posicionamento empresarial, mas como estratégia e
ndo apenas como comunicagao.

Esta divisdo entre processos de criagdo de valor e mensurag¢ao de valor pode ser
um ponto de partida para futuras pesquisas, conforme a perspectiva adotada sobre o tema.
Conforme Gummerus (2013), os processos de criacdo de valor estudam atividades,
recursos € interagdes que resultam na criagdo de valor, enquanto a determinagdo de
resultados de valor explora como os clientes fazem avaliacdes de valor e quais sdo os
resultados de valor. Ainda conforme a autora, os processos de criagdo de valor tendem a
ser continuos, enquanto os resultados de valor tendem a estar ligados a um ponto

especifico no tempo.

2.1.2 Valor como resultado a ser medido

Tradicionalmente o valor percebido foi conceituado como a avaliagdo global do
consumidor sobre a utilidade de um produto, decidido por meio de um trade-off entre
sacrificios e beneficios associados (ZEITHAML, 1988). Além de Zeithaml, outros
autores também abordaram o valor percebido baseado na perspectiva econdmica da
utilidade (AFUAH, 2002; THALER, 1985).

Segundo levantamento efetuado por Sanches-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007),
o valor percebido na perspectiva utilitarista foi uma construg@o possibilitada por estudos
anteriores baseados no preco (MONROE, 1979) e que seguiu recebendo contribui¢des de
novos elementos, como o afeto (LI et al., 1994), o prego de referéncia interna, a imagem

do estabelecimento (GREWAL et al., 1998) e a equidade nos precos (OH, 2003).
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Algumas pesquisas apoiaram o fato de que o valor pode ser diferente para
individuos em diferentes contextos (BOLTON; DREW, 1991; BRADY; ROBERTSON,
1999). De acordo com Woodruff e Gardial (1996), valor para os clientes ocorre dentro
das limitagdes de uma certa situacao de uso particular, sendo sujeita a mudancas ao longo
do tempo. Assim, o valor passou a ser definido de acordo com a situagdo do uso.

Posteriormente, Woodruff (1997) ampliou a definicio de valor para uma
preferéncia hierdrquica do consumidor ao analisar as consequéncias que ocorrem devido
a determinados atributos que um produto possui. Esta apreciacdo de valor percebido, que
tem como base o trabalho de Gutman (1982), ficou conhecida como abordagem cadeia-
meio-fim. Segundo Woodruff (1997), a cadeia-meio-fim € uma interagdo evidenciada por
determinadas consequéncias de uso que ocorrem devido ao produto possuir atributos
especificos. Sdo essas consequéncias que atingem um propdsito, gerando valor ao cliente.
Os atributos representam o elo mais concreto da hierarquia, enquanto os valores estdo
atrelados a parte mais abstrata (WOODRUFF, 1997). A hierarquia inicia pelos atributos
que possibilitam as consequéncias, que por fim geram o valor. O processo ¢ dinamico, de
forma que um nivel passa a afetar o outro. A dinamica hierarquica da cadeia-meio-fim ¢

apresentada na Figura 3.

Valor desejado pelo cliente Satisfaciio do cliente com o
valor recebido

Propositos e
objetivos do cliente Satisfacdo baseada em
(objetivos) objetivos

Conseqiiéncias
desejadas em Satisfacdo baseada na
situacdes de uso conseqiiéncia

Atributos de Sarisfagho baseada em
produtos desejados e atributos
desempenho

Figura 3: Modelo de Hierarquia A-C-V
Fonte: Adaptado de Woodruff (1997, p.142)

Buscando mensurar o valor percebido dos consumidores, Parasuraman (1997)



21

desenvolveu um quadro segmentado de clientes de acordo com sua fidelidade ao produto.
Esta pesquisa possibilitou analisar aspectos do valor para diferentes consumidores, sendo
os clientes classificados em: (i) clientes de primeira viagem; (ii) clientes de curto prazo;
(i1) clientes de longo prazo; e (iv) clientes desertores (PARASURAMAN, 1997). A
tipologia de Parasuraman (1997) evidenciou a relevancia do tempo na percepg¢ao de valor
dos consumidores. Conforme o autor, a0 comparar expectativas anteriores a0 consumo
com o que efetivamente foi percebido apds o consumo, raramente o cliente terd avaliagdes
similares. O autor explica que, as expectativas geralmente sdo baseadas nos atributos do
produto, mas o valor percebido apenas poderd ser medido com base nas consequéncias
obtidas pelo consumo e ndo nos atributos do produto. Como os atributos e as
consequéncias de uso comumente sdo dispares, dificilmente as avaliagdes de expectativa
e percepgao de valor serdo semelhantes (PARASURAMAN, 1997).

A teoria de valores de Hartman (1967), cuja taxonomia baseia-se em valor
extrinseco (uso instrumental), valor intrinseco (emocional) ¢ valor sistémico (interagdes
racionais e logicas), serviu como base para que Mattsson (1991) desenvolvesse o conceito
de valor tridimensional, emocional-pratico-logico, como antecedentes de outros
constructos como a satisfagao.

Ja Holbrook e Hirschman (1982) analisaram que o valor percebido apresenta um
componente hedonico da experiéncia de consumo, ou seja, o valor é associado a um certo
prazer na experiéncia dos clientes. Holbrook (1999) ainda desenvolveu uma tipologia de
valor para o consumidor baseada em trés dicotomias: (i) intrinseca ou extrinseca (produto
como um meio para chegar a um fim ou um fim em si mesmo); (ii) auto orientado ou
orientado pelos outros (algo valorizado por si ou valorizado mediante a resposta de outras
pessoas); e (iil) ativo ou reativo (ocorre o contato com o produto ou este € apenas
contemplado).

A combinacdo entre estas dicotomias gera oito classificagdes possiveis de valor:
eficiéncia, diversdo, exceléncia, estética, status, ética, estima e espiritualidade
(HOLBROOK, 1999). Conforme o autor, os diferentes tipos de valor podem ocorrer
simultaneamente e em graus variados em qualquer experiéncia de consumo. As oito

combinagdes sao apresentadas no Quadro 2.
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Quadro 2: Tipologia de valor percebido de Holbrook.

Extrinseco Intrinseco
Ativo eficiéncia diversao
Auto Orientado
Reativo exceléncia estética
Ativo status ética
Orientado pelos outros
Reativo estima espiritualidade

Fonte: Adaptado de Holbrook (1992, p.12)

Retomando a defini¢ao de valor experiencial, destaca-se que sua ocorréncia se da
quando o cliente interage respondendo com cogni¢do, afeto e comportamento aos fatores
ambientais e de consumo (GUMMERUS, 2013), sendo amplamente utilizada em
pesquisas que buscam mensurar o valor percebido (MATHWICK et al.,, 2001;
SWEENEY; SOUTAR, 2001; PETRICK, 2002; SANCHEZ et.al., 2006; VARSHNEYA;
DAS, 2017).

No contexto de valor experiencial, a denominada Teoria do valor de consumo
mostra que a escolha do consumidor implica em diferentes formas de valor categorizadas
como: funcionais (finalidade da experiéncia), sociais (interagdo e julgamento das
pessoas), emocionais (sentimentos ligados a experiéncia), epistémicas (grau de novidade
da experiéncia) e condicionais (situagdo especifica) (SHETH et al., 1991). Apoiadas nesta
teoria, Sweeney e Soutar (2001) desenvolveram o modelo PERVAL, cuja discussdo serad
apresentada em um capitulo posterior de forma detalhada.

Por fim, conforme Gummerus (2013), a abordagem fenomenolégica pode ser
conceituada como a busca em descobrir o significado mais profundo da experiéncia
vivida, em termos da relagdo do individuo com o tempo, com o espago e com suas relagdes
pessoais (GUMMERUS, 2013). O foco original do valor fenomenolégico sdo as conexdes
entre os atores, € ndo sobre as especificidades de como o valor ¢ interpretado de forma
unica e contextual por cada individuo (VARGO; LUSCH, 2004).

Esta se¢do apresentou as principais abordagens para o estudo do valor, sendo
fundamental para a escolha dos caminhos metodologicos desta pesquisa. Assim, esta
pesquisa parte da perspectiva da mensuragdo do valor (GUMMERUS, 2013), utilizando
como abordagem predominante, mas nao exclusiva, o valor experiencial que, conforme

discutido, serviu como base para a elaboracdo de escalas multidimensionais para
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quantificar o valor. Essas escalas sdo discutidas no capitulo a seguir.

2.2 Mensurando o valor percebido

A literatura apresenta diferentes abordagens para mensurar o valor percebido
pelos clientes (ZEITHAML,1988; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; GUTMAN,
1982; WOODRUFF, 1997, MATHWICK et al., 2001; SWEENEY; SOUTAR, 2001;
PETRICK, 2002; SANCHEZ et.al., 2006; VARSHNEYA; DAS, 2017).

Uma classificag@o possivel para as abordagens ¢ em relagdo a perspectiva de valor
como um constructo unidimensional ou multidimensional. A escala unidimensional de
valor pode ser utilizada para verificar a existéncia, ou ndo, de valor por meio de uma
escala continua (WILLIAMS; SOUTAR, 2009). Em um extremo da escala estd a
ocorréncia de valor, enquanto do outro lado estd a ndo ocorréncia. Assim, uma pesquisa
de valor com escala unidimensional visa demonstrar a localizagdo da percepg¢ao de valor
entre os extremos.

Por outro lado, diversos autores afirmam que valor percebido ¢ uma constru¢ao
multidimensional (SHETH et al., 1991; GROTH, 1995; GRONROOS, 1997,
WOODRUFF, 1997; MATHWICK et al., 2001; SWEENEY; SOUTAR, 2001;
PETRICK, 2002; SANCHEZ et.al., 2006; VARSHNEYA; DAS, 2017). Esta construgdo
analisa o valor percebido por meio de diferentes dimensdes tedricas. Valor percebido
como constructo multidimensional considera o valor como um conceito agregado que
compreende varias facetas, adotando a compreensdo de que o consumidor ndo procura
apenas valor funcional, avaliando racionalmente a utilidade, mas busca valores
emocionais e sociais (VARSHNEYA; DAS, 2017).

Em uma revisdo sobre valor percebido, Sanches-Fernandez e Iniesta-Bonillo
(2007) compilaram as principais contribuicdes de diversos autores sobre a classificagdo
unidimensional e multidimensional de valor. O estudo dos referidos autores contribuiu
para a elaboragdo do item 2.2.1 desta dissertagao.

Baseado nas abordagens unidimensionais e multidimensionais caracterizadas
anteriormente, notou-se que, para os propoésitos desta pesquisa, o uso de uma escala
unidimensional ndo seria capaz de mensurar o valor percebido. Dessa forma, esta

pesquisa utilizard a abordagem multidimensional.
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2.2.1 Evolucao das escalas multidimensionais para medicdo do valor

percebido

Antes de utilizar escalas para medir o valor percebido pelos clientes, as escalas ja
eram usadas para mensurar a qualidade em servigos. A escala SERVQUAL de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) ainda ¢ utilizada para analisar a qualidade
percebida em servicos. A SERVQUAL mede a qualidade percebida em funcdo da
diferenga entre a expectativa do servigo e o julgamento que o consumidor efetua sobre o
servico (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988). Desta forma, a SERVQUAL
analisa a qualidade percebida como um constructo associado a satisfagao do consumidor
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

Posteriormente, a escala denominada SERVPERF de Cronin Jr. e Taylor (1992)
foi desenvolvida para medir a performance de um servigo. Para os autores, a qualidade
esta ligada a percep¢ao dos clientes em relagdo ao desempenho de um servigo, sendo um
constructo anterior a satisfagdo. Assim, qualidade em servigos ocorre quando existe a
percepcao dos clientes as diferentes dimensdes de qualidade (CRONIN JR; TAYLOR,
1992).

As escalas de qualidade foram amplamente utilizadas em estudos sobre qualidade
em servigos (BABAKUS; MANGOLD, 1992; MENTZER et al. 2001; SARA; THEINGI,
2009). Porém, conforme afirmam Varshneya e Das (2017), para utilizar a SERVQUAL
ou SERVPERF com o proposito de medir o valor percebido, seriam necessarias efetuar
adaptagdes, com complementacdes de sacrificios efetuados e dimensdes emocionais.
Ainda segundo as autoras, a qualidade se trata apenas de um subfator funcional do valor
percebido e deve ser tratada como um componente do valor percebido. Desta maneira,
valor ¢ um constructo que engloba a qualidade. Diversos autores corroboram a ideia de
que qualidade e valor sdo construgdes distintas (ZEITHAML, 1998; BOLTON; DREW,
1991; HOLBROOK, 1999; SWEENEY; SOUTAR, 2001).

Conforme Zeithaml (1988), o valor ¢ um constructo superior ao de qualidade, pois
o valor possibilita compreender melhor o comportamento dos clientes. Porém, conforme
apontam Sanches-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007), é possivel observar que existe uma
confusdo conceitual entre os termos qualidade e valor. Segundo os autores, esta confusdo
conceitual surge porque, apesar de se tratarem de termos diferentes, ambos compartilham
certas caracteristicas comuns, como o fato de envolverem julgamentos avaliativos que
sdo subjetivos, pessoais e dependentes do contexto (SANCHES-FERNANDEZ;
INIESTA-BONILLO, 2007).
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Conforme mencionado, diversos autores elaboraram escalas multidimensionais
para mensurar o valor percebido pelos consumidores, essas escalas sdo apresentadas a

seguir.

2.2.1.1 O modelo experiencial EVS

A escala multidimensional de valor experiencial (Experiential Value Scale — EVS)
foi desenvolvida por Mathwick et al. (2001) para mensurar o valor percebido no varejo,
analisado no contexto de catdlogos e compras na internet. Baseada em duas, das trés
dicotomias de Holbroock (1992), a dicotomia intrinseca ou extrinseca (produto como um
meio para chegar a um fim, ou um fim em si mesmo) e a dicotomia ativo ou reativo
(ocorre a manipulag@o do produto, ou este ¢ apenas contemplado), Mathwick et al. (2001)
desenvolveram o modelo EVS na qual o valor ¢ derivado de quatro dimensdes: diversao,
estética, retorno do investimento do cliente ¢ exceléncia no servigo.

A dimensio estética ¢ uma reagdo a simetria, propor¢ao e unidade de um objeto
fisico, uma obra de poesia ou uma performance. No contexto do varejo, a estética verifica
os elementos visuais salientes do ambiente varejista (design, beleza, fotografia, cor,
layout etc.) e os aspectos da propria atuagao do servico (entretenimento, contemplacao do
espetaculo etc.); ja a dimensdo diversdo compreende o prazer intrinseco presente no
envolvimento em atividades que oferece uma fuga das rotinas, o escapismo ¢ o aspecto
que permite ao cliente uma fuga temporaria (MATHWICK et al., 2001).

Uma distingdo entre as dimensdes diversdo e estética ¢ o papel ativo que o
consumidor adota, atravessando a linha do espectador para o participante. A dimensao
retorno do investimento do consumidor compreende os investimentos ativos de recursos
financeiros, temporais, comportamentais e psicologicos que potencialmente geram
retornos. Por fim, a exceléncia do servigo compde a resposta reativa do consumidor sobre
a confirmacdo da capacidade de um produto servir como um meio para um fim especifico,
ou seja, o valor percebido nesta dimensao deriva da apreciacdo generalizada do cliente
sobre a promessa ¢ o desempenho real da experiéncia (MATHWICK et al., 2001). A
Figura 4 ilustra o modelo EVS.
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Valor . . "

Intrinseco Diversido Estética

Valor

Extrinseco | Retorno do Exceléncia
Investimento| do Servigo

Valor Ativo Valor Reativo

Figura 4: O modelo EVS
Fonte: Adaptado de Mathwick et al. (2001, p.42)

2.2.1.2 O modelo PERVAL

A escala PERVAL foi elaborada por Sweeney e Soutar (2001) com o objetivo de
quantificar o valor percebido de bens durdveis por meio de quatro dimensdes que
compdem o valor percebido: o valor emocional, valor social, valor preco/monetario e o
valor como qualidade/performance. Os autores elaboraram o modelo em uma situacao
anterior a compra de bens durdveis e testaram em uma situagdo posterior a compra.

A dimensdo do valor emocional compreende os sentimentos ou estados afetivos
que um produto gera; a dimensdo de valor social analisa a capacidade do produto em
melhorar o autoconceito social; ja o valor preco/monetério envolve a redug@o dos custos
percebidos a curto prazo e a longo prazo em relacdo a utilidade derivada de um produto;
por fim, o valor como qualidade/performance mensura a qualidade percebida e o
desempenho esperado do produto (SWEENEY; SOUTAR, 2001).

A partir de uma escala inicial contendo 85 itens, subdividos em 34 itens funcionais
(qualidade percebida e preco), 29 itens sociais e 22 itens emocionais, 0s autores
alcangaram, apds um processo de refinamento, uma escala final composta por 19 itens
estatisticamente adequada.

Esta escala multidimensional inovou ao mesclar componentes utilitaristas com
hedonicos em sua constru¢do. Conforme Sweeney e Soutar (2001), o modelo demonstra
que os clientes avaliam os produtos ndo apenas em termos funcionais de desempenho
esperado ou valores monetarios, mas também em termos de prazer derivado do produto
(valor emocional) e consequéncias sociais que o produto fornece. Diversos autores

adaptaram o modelo PERVAL para quantificar o valor percebido dos clientes para um



27

segmento de mercado especifico (PETRICK, 2002, SANCHEZ et al; 2006;
VARSHNEYA; DAS, 2017).

2.2.1.3 O modelo SERV-PERVAL

A partir da PERVAL de Sweeney e Soutar (2001), Petrick (2002) desenvolveu
uma nova escala, denominada SERV-PERVAL, para medir o valor percebido em
servigos. Neste modelo cinco dimensdes compdem o valor percebido: o preco
comportamental, o pre¢o monetario, a resposta emocional, a qualidade e a reputagao.

O preco comportamental compreende o esforco ndo monetario e a conveniéncia
do servigo. Assim, a escala SERV-PERVAL analisa a facilidade em obter o servigo, o
esforco e a energia gasta.

J4 a dimensdo do pre¢o monetario aborda a quantidade paga pelo servigo com
afirmacdes referentes a percepc¢do que o cliente tem sobre o servigo ser econdmico, valer
a pena gastar com 0 Servigo € o0 seu prego ser justo e razoavel.

A resposta emocional verifica a ligagdo sentimental do cliente ao servigo,
mensurando emogdes positivas como felicidade, alegria e prazer.

A dimensdao da qualidade analisa atributos que o servigco possui sobre
confiabilidade e seguranga.

Por fim, a reputagdo contém aspectos da marca, medindo o status, a imagem do
servico e o seu conceito (PETRICK, 2002).

O autor efetuou uma ampla revisdo na literatura e desenvolveu um instrumento de
coleta com 52 variaveis que foi aplicado em turistas que viajavam em navios (cruzeiro
maritimo). Duas amostras de aproximadamente 590 respondentes foram utilizadas. Em
fase posterior a coleta, oito especialistas com doutorado em marketing de servigos
analisaram o instrumento de coleta e o reduziram para 25 afirmagoes.

O questiondrio reduzido foi submetido a um novo teste com estudantes utilizando
o fast food como objeto de andlise. Uma analise fatorial confirmatéria foi efetuada,
utilizando-se dos testes estatisticos CFI (indice de ajuste comparativo), NFI (indice de
ajuste normalizado) préximos de 90% e raiz de RMR (raiz quadrada média) padronizada
abaixo de 0,10, sendo que os resultados obtidos demonstraram uma boa adequabilidade
do modelo.

Depois disso, a escala foi novamente aplicada a uma amostra de turistas em um
cruzeiro maritimo, apresentando 63,5% de explicacdo para a variabilidade dos dados.

Desta forma, a escala SERV-PERVAL foi escolhida, pois ¢ apresentada como um
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instrumento adequado para medir o valor percebido pelos consumidores de servigos.

2.2.1.4 O modelo GLOVAL

Buscando quantificar o valor percebido por turistas tanto no momento do
consumo, quanto no momento de compra, Sanchez et.al. (2006) elaboraram a denominada
escala GLOVAL. Para os autores, o valor ¢ uma construcao subjetiva e dindmica que
varia entre clientes, entre culturas ¢ entre situagdes. Com base na escala PERVAL e dados
empiricos coletados qualitativamente, o modelo foi elaborado e testado de forma
quantitativa por meio da modelagem de equagdes estruturais.

O modelo GLOVAL ¢ uma escala multidimensional que contém 24 itens
agrupados em seis dimensdes: valor funcional da agéncia de viagens; valor funcional do
pessoal de contato da agéncia de viagens; valor funcional do pacote de turismo adquirido;
valor funcional do preco; valor emocional; e valor social. Nesta escala uma distingdo ¢
efetuada entre valores funcionais e valores emocionais/sociais (SANCHEZ et.al., 2006).

A dimensao valor funcional da agéncia de viagens compreende as instala¢des; o
valor funcional do pessoal de contato da agéncia de viagens analisa o profissionalismo
das pessoas envolvidas no servico; valor funcional do pacote de turismo comprado aborda
a qualidade da experiéncia; valor funcional do pre¢o compreende os aspectos monetarios;
valor emocional considera os sentimentos presentes de forma generalizada em todo o
servigo; e valor social representa a percepcao e aprovagdo das outras pessoas em relacao
ao consumidor (SANCHEZ et.al., 2006).

Os autores evidenciaram que as dimensdes do valor percebido possivelmente

podem correlacionar-se com constructos posteriores ao valor, como satisfacdo e lealdade.

2.2.1.5 O modelo CEXPVALS

A escala multidimensional CEXPALS, criada por Varshneya e Das (2017), analisa
as dimensdes de valor percebido no varejo de moda. O modelo propde um instrumento
de 16 itens que captura quatro dimensdes distintas, denominadas como valor cognitivo,
valor hedonico, valor social e valor ético.

A dimensao de valor cognitivo ¢ composta pela qualidade de servicos, o tempo,
esforco e conveniéncia; a dimensdo hedonica compreende o prazer e o escapismo; a
dimensao social analisa o status, estima e aprovagao social; por fim o valor ético engloba
a confianca e privacidade (VARSHNEYA; DAS, 2017).

A pesquisa de Varshneya e Das (2017) indica que o valor experiencial prediz a
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inten¢do de compra. Conforme os autores, atualmente poucos estudos auxiliam em uma

visdo completa do valor experiencial que possibilite analisar, em conjunto, as dimensdes

que compdem o valor e os constructos posteriores ao valor.

Uma sintese dos modelos discutidos ¢ apresentada no Quadro 3.

mensurar o valor percebido.

Quadro 3: Sintese das principais escalas multidimensionais usadas para

Autor / ano

Escala Caracteristicas Dimensoes Objeto
estudado
Mathwick et EVS Escala desenvolvida para Diversao, estética, retorno | Catalogos
al. (2001) mensurar o valor percebido do investimento do cliente | e compras
no varejo, baseada nas e exceléncia no servigo. na internet.
dicotomias
intrinseca/extrinseca e
ativo/reativo de Holbroock
(1992).

Sweeney e PERVAL Escala que mescla Valor emocional, valor Bens
Soutar componentes utilitaristas com social, valor duraveis.
(2001) hedonicos, demonstrando a prego/monetario e valor

avaliagdo dos clientes tanto qualidade/performance.
em termos funcionais e
monetarios, quanto em
termos emocionais e sociais.
Petrick SERV- Escala desenvolvida para Preco comportamental, Cruzeiros
(2002) PERVAL medir valor percebido em preco monetario, resposta | maritimos.
servigos adotando aspectos emocional, atributos de
utilitaristas e hed6nicos. qualidade e reputag@o.
Baseada na escala PERVAL
de Sweeney e Soutar (2001).
Sanchezet | GLOVAL Escala desenvolvida para Valor funcional da Compra e
al. (2006) medir o valor percebido em | agéncia, valor funcional do | consumo
diferentes situagdes do pessoal de contato na de pacotes
contexto turistico, a compra | agéncia, valor funcional do | turisticos.
do pacote turistico e o pacote de turismo
consumo deste pacote. adquirido, valor funcional
do preco, valor emocional
e valor social.
Varshneya e | CEXPALS | Escala que busca obter uma Valor cognitivo, valor Varejo de
Das (2017) visdo holistica do valor hedonico, valor social e moda.
percebido no segmento de valor ético.
varejo de moda. Esta escala
indica que o valor percebido
prediz determinadas
intengdes de comportamento.

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Dentre as escalas multidimensionais listadas, este trabalho utilizara a escala
SERV-PERVAL de Petrick (2002). A escolha se deve, primeiramente, pelo fato de a

SERV-PERVAL ter sido desenvolvida para mensurar o valor percebido especificamente
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em servigos e segundo por considerar o aspecto multidimensional. Assim, julgou-se que

essa escala seria a mais adequada para os propositos da pesquisa.

2.3 Constructos posteriores ao valor percebido

Esta se¢cdo aborda os constructos satisfagdo, recomendac¢do e intengdo de
recompra dos consumidores. A conceituacdo dos termos, além da discussdo acerca do
posicionamento de cada constructo em relacdo ao valor percebido pelo cliente ¢

apresentada a seguir.

2.3.1 Satisfacao

A satisfacdo pode ser conceituada como uma avaliagdo geral efetuada sobre um
produto (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1994). Satisfacdo inclui a
experiéncia total do consumidor apds a avaliagdo dos produtos (ANDERSON et al.,
1994).

Muitos autores afirmam que a satisfagdo € um processo cognitivo por meio da
ocorréncia, ou ndo, das expectativas em relacdo a um servi¢o recebido (BOLTON;
DREW, 1991; CRONIN; TAYLOR, 1992). Outros autores adicionam o fator emog¢ao
neste julgamento, defendendo que a satisfacdo ¢ um estado emocional que ocorre apos a
compra/consumo (RICHINS, 1997; BAILEY et al., 2001; OLIVER 2014).

Um ponto convergente entre as defini¢des ¢ o fato de a satisfagdo ser um
constructo posterior ao consumo. Conforme Ostrom e lacobucci (1995) ¢ melhor julgar a
satisfacdo de um cliente apds a compra/consumo. As autoras ainda contribuem que
enquanto a satisfacdo estd ligada a avaliacdo posterior de um produto, o valor ¢ um
constructo proximo da qualidade, dos custos e dos esfor¢cos (OSTROM; TACOBUCKCI,
1995).

Ainda conforme Oliver (2014), a constru¢do do valor precede a avaliacdo
emocionalmente orientada pela satisfacdo. Woodruff (1977) corrobora que o valor ¢ um
antecedente mais completo da satisfacdo do que a qualidade. Cronin (2000) afirma que o
valor percebido em um servigo antecede e afeta o nivel de satisfagao.

Desta forma, a satisfacdo ¢ compreendida como um constructo que ocorre apos a
percepcao de valor. Segundo Woodruft (1997), o gerenciamento da satisfagdo precisa ser

apoiado com uma aprendizagem aprofundada sobre o valor percebido pelos clientes.
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Em uma pesquisa no contexto de turismo, Bojanic (1996) encontrou uma forte
correlagdo positiva entre o valor percebido e a satisfagdo. Uma associagdo semelhante ¢
esperada para o comportamento de consumidores de fast food no Brasil. Desta forma, a
seguinte hipdtese foi formulada:

HI- o valor percebido pelo cliente brasileiro de fast food impacta positivamente

na satisfagdo.

2.3.2 Recomendacio

De acordo com Chen et al. (2008), o constructo denominado recomendacgao deriva
do constructo usualmente chamado de “boca-a-boca” que pode ser categorizado como
positivo, neutro ou negativo. Porém, conforme o autor, o uso do termo recomendacao
deve ser empregado quando os consumidores oferecem aconselhamento positivo sobre
bens ou servigos para outros clientes de forma voluntaria.

Regularmente os clientes recorrem a outros consumidores a fim de obter
conselhos e informacdes sobre os produtos que desejam comprar (PUNJ; STAELIN,
1983). Conforme Dierkes et al. (2011), recomendagdo ¢ uma comunicagao informal
efetuada entre os consumidores de uma marca, bem ou servico especifico.

Os clientes podem permanecer leais a um produto porque valorizam a
contribuicdo de outros membros da comunidade sobre um certo produto, enquanto
algumas pessoas podem apreciar o processo de fornecer informagdes e suas opinides
(SRINIVASAN et al., 2002). Ainda segundo Srinivasan et al. (2002), as tecnologias de
informagdo e comunicagdo ampliaram o alcance e o poder das recomendagdes. Para
Rezaei e Godji (2014) devido ao aumento das interagdes virtuais, ndo ¢ mais possivel
alcangar objetivos organizacionais se o fator recomendagdo for ignorado pelas empresas.

Segundo Chen et al. (2008) fatores que ocorrem apds a compra/consumo sao
fortes antecessores da inten¢do de recomendar. Desta maneira, considerando que o valor

percebido ¢ anterior a recomendacgao dos clientes, foi elaborada a seguinte hipotese:

H?2- o valor percebido impacta positivamente na recomendagdo do servigo.
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2.3.3 Inteng¢do de recompra

O constructo denominado intencdo de recompra tem como defini¢do a
probabilidade subjetiva de um consumidor continuar adquirindo algo de um mesmo
fornecedor ou marca (CHIU et al., 2014). E um estado motivacional aparente em clientes
que repetem comportamentos de compra (TSAI 2005). Conforme Hellier et al. (2003), a
intencdo de recompra reflete os julgamentos do individuo em obter novamente um servigo
de uma mesma empresa ou marca, considerando sua situagdo atual e outras possiveis
circunstancias.

Mensurar a inten¢do de recompra ¢ de suma importancia para as empresas, pois
segundo Chen e Chen (2010), reter clientes possui menor custo do que atrair novos
clientes. Segundo Chang e Wildt (1994) a intencdo de recompra ¢ afetada positivamente

pelo valor percebido. Assim, a seguinte hipdtese foi efetuada:

H3-valor percebido impacta positivamente na inten¢do de recompra dos clientes.

A partir de uma revisao bibliografica sobre a satisfacdo, recomendacdo e intencao
de recompra, foram identificadas as principais escalas utilizadas em pesquisas para medir
cada um dos constructos analisados. Uma sintese das escalas e de seus respectivos autores
¢ apresentada na se¢cdo denominada materiais e procedimentos a seguir, que incluirdo as

dimensdes de valor percebido.



33

3 MATERIAIS E PROCEDIMENTOS

Este trabalho trata de uma pesquisa quantitativa que, conforme afirma Creswell
(2007), ocorre quando o investigador busca desenvolver o conhecimento por meio do
raciocinio de causa e efeito, reducdo de varidveis, uso de hipoteses e mensuracdo com o

teste estatistico de teorias.

A estrutura da pesquisa ¢ composta por trés etapas. A etapa iniciail verifica a
composicao do valor percebido pelos clientes brasileiros de servigos de fast food por meio
da escala SERV-PERVAL sugerida por Petrick (2002). A segunda etapa avalia o impacto
do valor percebido nos constructos satisfacao, recomendacao e inten¢ao de recompra. Por
fim, a terceira fase compila os resultados em um Unico modelo de valor percebido

denominado SERV-PERVAL-PP.

Na primeira etapa foi elaborada uma analise fatorial confirmatdria que, segundo
Mueller (1996), deve ocorrer quando o pesquisador deseja confirmar um modelo pré-
definido. Ainda segundo o autor, ¢ o caso do uso dos modelos de equacdes estruturais

(SEM).

Posteriormente, a segunda etapa analisou a interferéncia que o constructo valor
percebido causa nas varidveis tedricas satisfagdo, inten¢do de recompra e recomendacao.
Esta terceira fase vai mensurar o valor como preditor da variabilidade de satisfacdo,

intencdo de recompra e recomendacao dos clientes.

Na terceira e ultima fase do estudo um modelo do constructo latente valor
percebido, foi elaborado, analisando seus componentes € o seu impacto em constructos
posteriores ao valor percebido. Nesse procedimento foram combinando os resultados das
fases anteriores do estudo. Conforme Hair et al. (2005), um constructo latente ¢ uma
varidvel que ndo pode ser medida diretamente, mas pode ser mensurada por outros

indicadores. O modelo resultante foi denominado SERV-PERVAL-PP.

A coleta de dados ocorreu por meio de um questionario composto por perguntas
abertas e fechadas combinadas. As perguntas fechadas sdo baseadas no instrumento de
coleta de dados desenvolvido por Petrick (2002) que conta com 25 afirmagdes, utilizado
para mensurar o valor em servigos.

O questionario apresenta afirmacdes relacionadas as cinco dimensdes do modelo

SERV-PERVAL: preco comportamental, preco monetario, resposta emocional,
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qualidade e reputagdo. A escala do tipo Likert de 5 pontos foi utilizada para cada uma
das afirmagdes contidas no questiondrio. Assim, os respondentes poderiam escolher uma
opcdo dentre as cinco possiveis (“discordo totalmente”, “discordo parcialmente”, “ndo
concordo e nem discordo”, “concordo parcialmente” ou “concordo totalmente”). O

Quadro 4 ilustra as escalas da SERV-PERVAL.

Quadro 4: SERV-PERVAL traduzida.

Dimenséo Afirmacio Autor
E de alta qualidade
Qualidade E muito confiavel

E um servigo que eu sempre posso contar

E bastante segura

Me faz sentir bem

Me da prazer
Emocao Me déa uma sensagdo de alegria
Me encanta

Me traz felicidade

Me oferece uma boa oportunidade de compra
Vale o dinheiro pago
Cobra um prego justo
Monetario Tem preco razoavel Petrick (2002)
E econdmico

Aparenta ser um bom negocio

E facil de adquirir
Exigiu pouca energia para obter
Comportamento E facil de comprar
Exigiu pouco esfor¢o para comprar

E facilmente obtido

Tem boa reputacio

E respeitado
Reputacdo Tem um bom conceito
Tem status

Tem boa imagem

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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Visando mensurar a satisfacdo, recomendacdo e a inten¢do de recompra foram
adicionadas 4 afirmacdes, existentes na literatura, para cada constructo (CHIU et al.,
2009; O'CASS; CARLSON, 2010; PARK; LEE, 2011; LIU; Li, 2011; SRINIVASAN et
al., 2002; CHAE et al., 2002; LIN; WANG, 2006; CRONIN et al., 2000). Desta forma, o
instrumento de coleta utilizado contém, no total, 37 afirmagdes. As afirmagdes e seus

respectivos autores estdo evidenciados no Quadro 5.

Quadro 5: Escalas utilizadas para mensurag¢ao dos constructos posteriores ao valor.

Constructo Afirmacao Autor/ano
Era exatamente o que eu precisava Oliver (2014)
Satisfacao Fiquei satisfeito com minha decisdo em consumir Oliver (2014)
Foi uma escolha sabia Cronin et al. (2000)
Me proporcionou uma boa experiéncia Cronin et al. (2000)

Faco comentarios positivos para outras pessoas
Recomendagdo Recomendo a qualquer pessoa que me pergunte Srinivasan et al.
Eu incentivo meus amigos a consumirem (2002)

Nao tenho dividas em indicar para meus conhecidos

Se eu pudesse, gostaria de continuar a utilizar Chiu et al. (2009)
Intencao de Pretendo continuar adquirindo no futuro O’Cass e Carlson (2010)
recompra Eu raramente considero a possibilidade de trocar de empresa Park e Lee (2011)
Acredito que comerei novamente no futuro LiueLi (2011)

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

O questionario foi submetido ao procedimento de tradugdo reversa, que segundo
Coster e Mancini (2015), ¢ um processo de conferéncia da precisdo da tradugdo. Assim,
0 questionario original, em inglés, foi traduzido para a lingua portuguesa por uma
profissional da area. Posteriormente, o questiondrio, em portugués, foi traduzido
novamente para a lingua inglesa para verificar a precisdo da tradugdo. Apds esse processo,

0 questionario estava pronto para ser utilizado.

Além das afirmagdes mencionadas, o questionario apresenta questdes
socioeconomicas de género, escolaridade, situagdo conjugal e renda domiciliar para

determinar a classe social, conforme escala do IBGE (2017).

As perguntas abertas do questiondrio abordam a idade do respondente, sua

profissdo e a marca ou empresa que o consumidor estava pensando no momento de
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responder o questionario. Também foi incluida uma questao sobre o consumo/experiéncia

recente com o fast food nos Ultimos trinta dias.

Com o instrumento de coleta definido, o trabalho foi submetido ao Comité de
Etica em Pesquisa (CEP) da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul para
averiguac¢do. A aplicacdo ocorreu por meio da internet, na qual o questionario foi
hospedado, sendo o endereco eletronico disponibilizado aos respondentes. Inicialmente
um pré-teste foi efetuado com 20 respondentes, amostrados por conveniéncia. Para este
procedimento, uma pergunta adicional sobre as dificuldades encontradas ao responder a
pesquisa foi realizada. Apds a andlise dos resultados obtidos no pré-teste, foram
realizados ajustes no instrumento de coleta de dados, tornando-o mais adequado a

pesquisa.

O endereco eletronico foi enviado para pessoas de todo o pais, pela internet, por
meio de uma amostragem efetuada via bola de neve que, segundo Baldin e Munhoz
(2012), ¢ uma técnica para pesquisas sociais que forma amostras ndo probabilisticas onde
participantes iniciais de um estudo indicam novos participantes, que por sua vez indicam
outros participantes até que seja alcancado a meta proposta. O questionario foi auto

administrado.

Conforme Fisher III e Herrick (2003), diversos sao os beneficios gerados pelo uso
da internet em pesquisas. Coletar dados por meio da internet reduz o custo da pesquisa,
dispende menor tempo e esforco do pesquisador, além de contribuir com a
sustentabilidade diminuindo o uso de recursos como o papel (FISHER III; HERRICK,
2003).

O tamanho da amostra foi calculado de acordo com Hair et al. (2005) que defende
o fato do total das observagdes serem no minimo cinco vezes, € no ideal dez vezes,
maiores do que a quantidade de variaveis analisadas. Adotando dez vezes as varidveis
consideradas, foi calculado a quantidade necessaria de 370 questionarios validos. Por
margem de seguranca 30 questionarios foram adicionados ao célculo. Desta maneira, foi
estabelecido uma meta de 400 questionarios respondidos por individuos maiores de 18
anos, que frequentaram estabelecimentos de fast food ou utilizaram seus produtos em até
30 dias. Em 15 dias 604 questionarios foram obtidos, sendo 204 descartados por nao se

adequarem aos padrdes definidos, como consumo nos ultimos 30 dias, ou respondentes
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com idade menor que 18 anos. Dos 604 questionarios obtidos, 400 foram considerados

validos e a coleta foi encerrada.

Para efetuar a apuracao dos resultados, os dados tabulados foram inseridos em um
software estatistico, MINITAB. Inicialmente, foi realizada uma apreciacdo por meio da
estatistica descritiva, que, segundo Stevenson (1981), busca descrever os fatos
organizando, resumindo e simplificando as informagdes obtidas. Esta etapa exibiu uma

aprecia¢do dos dados socioecondmicos.

Posteriormente, a amostra foi submetida a uma analise de correlacao de Pearson.
O objetivo deste procedimento ¢ identificar os coeficientes de correlagdo entre as
variaveis acima de 0,30 com significancia de 5% para a maior parte das varidveis
(FIGUEIREDO-FILHO; SILVA-JUNIOR, 2010). Em seguida, para a primeira etapa do
trabalho, foi realizada uma andlise fatorial confirmatdria utilizando-se da modelagem de
equacdes estruturais (SEM) com o auxilio do software PLS. O software PLS foi escolhido
por utilizar como método os minimos quadrados comuns (OLS - Ordinary Least
Squares). Conforme Hair et al. (2012), o método OLS relaxa o pressuposto de uma
distribuicdo normal dos dados necessaria para a SEM, possibilitando, desta forma, efetuar

a modelagem de equacdo estrutural mesmo sem contar com a normalidade multivariada

dos dados.
Em sintese, esta fase do trabalho utilizou os seguintes passos:

a) Construcao de um diagrama de caminhos, que, segundo Hair et al. (2005), ¢ a
elaboracdo de uma representagdo pictorica das relagdes representadas por setas retilineas

que demonstram as variaveis independentes e dependentes;
b) Escolha da matriz de variancia para a entrada dos dados e estimagao do modelo;
c¢) Rodagem dos dados;
d) Avaliac¢ao da qualidade de ajuste do modelo.

Para avaliar a qualidade do modelo foram adotados diferentes testes estatisticos
de ajuste. Inicialmente as variancias médias extraidas (AVE) foram analisadas. O indice
AVE verifica em média, quanto as varidveis se correlacionam positivamente com seus
respectivos constructos (RINGLE et al., 2014). Quando o indice AVE ¢ maior que 0,50
admite-se que o modelo possui resultado satisfatorio (FORNELL; LARCKER, 1981). Em

seguida, a validade discriminante (VD) foi verificada por meio da verificacdo de cargas
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cruzadas, que conforme Chin (1998) ¢ uma comparacao dos resultados fatoriais de uma
varidvel em seu constructo original no modelo com os outros constructos do modelo, onde
espera-se que a carga fatorial relacionada ao constructo original seja maior do que nos
outros constructos. Também foram analisados o Alfa de Cronbach e a Confiabilidade
Composta para verificar a confiabilidade do modelo, conforme Hair et al. (2005), ambos
os indicadores sdo aceitdveis quando seus valores sdo maiores que 0,70. Por fim, o R?
avalia a por¢do de variancia das varidveis endogenas que sdo explicadas pelo modelo
estrutural, seguindo Cohen (1988) para a area de ciéncias sociais um R? superior a 0,26

ja apresenta grande efeito satisfatorio.

A construcao do diagrama de caminhos foi elaborada de forma que cada uma das
varidveis componha uma unica dimensao teodrica das cinco existentes por meio de setas
retilineas. Conforme Hair et al. (2005), no SEM os quadrados ou retangulos representam
variaveis observadas, e simbolos circulares as variaveis nao observadas. O valor
percebido foi adicionado como constructo de segunda ordem, que conforme Hair Jr. et al.

(2014), pode ser entendido como um segundo nivel de variavel latente.

Por consequéncia, na segunda etapa a interferéncia que o constructo valor
percebido causa nas varidveis tedricas satisfacdo, inten¢cdo de recompra e recomendagao
foi verificada. Esta terceira fase mensurou o valor percebido como preditor da
variabilidade de satisfagdo, inten¢do de recompra e recomendacdo dos consumidores
brasileiros de fast food. Na fase final do estudo o modelo SERV-PERVAL-PP foi
elaborado, combinando os resultados das fases anteriores por meio da modelagem de

equacdes estruturais.

A proposta do modelo SERV-PERVAL-PP de valor percebido e o diagrama de

caminhos com as hipdteses da pesquisa ¢ apresentado na Figura 5.



Intencéo de
recompra

Figura 5: Modelo proposto
Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O perfil dos respondentes ¢ apresentado na Tabela 1. A faixa etéria predominante
esta entre 18 e 26 anos, representando 44,1% da amostra, 53,1% sdo solteiros e 41,9%
pertencem a classe C. Assim, ¢ possivel observar que boa parte da amostra de
consumidores de fast food brasileiros ¢ composta de jovens solteiros que possuem boa

escolaridade e bom poder aquisitivo.

Tabela 1: Perfil dos respondentes

Feminino 58.6%
Masculino 414%
18 a 26 anos 44 1%
27a 34 anos 209%
35a43anos 18.0%
44 a 51 anos 47%
52a59anos 25%
acima de 60 anos 0.7%
solteiro 53.1%
casado 354%
viavo 0.5%
separado 3.7%
mora COmo parceiro 712%
Fundamental completo 3.0%
Médio completo 38.7%
Superior completo 34 7%
Pos graduacio completa 23.7%
até R$ 1.874.00 152%
de R$ 1.874 01 a R$ 3.748.00 324%
de R$3.748 01 aR$9370.00 419%
de R$9.370,01 a RS 18.740,00 82%
mais que RS 18.740.00 22%

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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Para o inicio das apuracgdes foi efetuada a verificagdo da correlagdo de Pearson
que encontrou 288 correlagdes com p-valor menor que 5% dentre as 292 correlagdes
possiveis. Também foi analisada a estatistica descritiva dos dados, que ¢ apresentada na
Tabela 2. As variaveis V1 até V25 foram utilizadas no modelo SERV-PERVAL e estdo
evidenciadas no Quadro 6, ja as variaveis V26 at¢ V37 referem-se aos constructos
posteriores ao valor percebido e estdo apresentadas no Quadro 7. Assim, ap6s o banco de

dados ser apreciado foram iniciadas as analises.

Tabela 2: Estatistica descritiva dos dados.

Variavel Mean Median TrMean SE Mean Minimum Maximum Qi
V1 400 3,865 4 3,9333 0,9742 0,0487 1 5 3 5
V2 400 3,7675 4 3,8194 0,9802 0,049 1 5 3 4
V3 400 4,155 4 4,2556 0,9661 0,0483 1 5 4 5
V4 400 3,6925 4 3,7472 1,0225 0,0511 1 5 3 4
V5 400 4,015 4 4,1194 1,0829 0,0541 1 5 3,25 5
V6 400 4,13 4 4,2361 1,0103 0,0505 1 5 4 5
V7 400 4,0225 4 4,1306 1,0863 0,0543 1 5 3 5
V8 400 3,44 3 3,4889 1,2166 0,0608 1 5 3 4
V9 400 3,575 4 3,6389 1,2523 0,0626 1 5 3 5
V10 400 3,725 4 3,8056 1,1802 0,059 1 5 3 5
V11l 400 3,5775 4 3,6417 1,2177 0,0609 1 5 3 5
V12 400 3,2025 3 3,225 1,2371 0,0619 1 5 2 4
V13 400 3,27 3 3,3 1,2653 0,0633 1 5 2 4
V14 400 2,885 3 2,8722 1,3514 0,0676 1 5 2 4
V15 400 3,95 4 4,0417 1,0772 0,0539 1 5 3 5
V16 400 4,07 4 4,1889 1,146 0,0573 1 5 4 5
V17 400 3,885 4 3,9833 1,1533 0,0577 1 5 3 5
V18 400 4,22 5 4,3472 1,0292 0,0515 1 5 4 5
V19 400 4,085 4 4,2 1,0657 0,0533 1 5 4 5
V20 400 4,155 4 4,2639 0,9942 0,0497 1 5 4 5
V21 400 4,2325 4 4,3389 0,9384 0,0469 1 5 4 5
V22 400 43 5 4,4028 0,8955 0,0448 1 5 4 5
V23 400 4,275 4 4,3722 0,8952 0,0448 1 5 4 5
V24 400 4,33 5 4,4417 0,9345 0,0467 1 5 4 5
V25 400 4,3875 5 4,4778 0,8179 0,0409 1 5 4 5
V26 400 4,14 5 4,2667 1,1196 0,056 1 5 4 5
V27 400 4,175 5 4,3 1,0827 0,0541 1 5 4 5
V28 400 3,26 3 3,2889 1,3479 0,0674 1 5 2 4
V29 400 4,375 5 4,5056 0,96 0,048 1 5 4 5
V30 400 3,9525 4 4,0583 1,0831 0,0542 1 5 3 5
V31 400 3,84 4 3,9333 1,1802 0,059 1 5 3 5
V32 400 3,38 3 3,4222 1,3076 0,0654 1 5 2 5
V33 400 3,59 4 3,6556 1,2493 0,0625 1 5 3 5
V34 400 3,3175 3 3,3528 1,2412 0,0621 1 5 3 4
V35 400 3,8875 4 3,9833 1,0713 0,0536 1 5 3 5
V36 400 3,2375 3 3,2639 1,3116 0,0656 1 5 2 4
V37 400 3,8125 4 3,9028 1,1272 0,0564 1 5 3 5

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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Quadro 6: Variaveis do modelo SERV-PERVAL.

V01 |Ede alta qualidade

V02  |Enuito confidvel

V03  |Eumservigo que eu sempre posso contar
V04 |Ebastante segura

V05 |Me fazsentirbem

V06 |Me daprazer

V07 |Me dauma sensacdo de alegria
V08 |Me encanta

V09  |Me traz felicidade

V10 |Me oferece uma boa oportunidade de conpra
V11 |Vale o dinheiro pago

V12 |Cobma umpreco justo

V13  |Tempreco razoavel

V14 |Eeconémico

V15 |Aparenta serumbomnegocio

V16 |E ficil de adquirir

V17 |Exgiu pouca energia para obter
V18 |E ficil de conprar

V19 |Exgiu pouco esforgo para comprar
V20 |E facilmente obtido

V21 |Temboa reputacdo

V22 |Erespeitado

V23  |Temumbomconceito

V24  |Temstatus

V25 |Temboa imagem

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Em seguida, foi efetuada uma analise fatorial confirmatoria por meio da SEM,
para validar a escala SERV-PERVAL de Petrick (2002) no contexto de consumo de fast
food pelos brasileiros. O modelo confirmatoério desenvolvido por meio do diagrama de
caminhos exibiu todos os indicadores AVE acima de 0,5. Os indices de Alfa de Cronbach
e a Confiabilidade Composta (Composite Reliability) também foram satisfatorios
apresentando valores maiores que 0,7. Por fim, esperava-se que o R? dos constructos fosse
superior que 0,26, o que ocorreu em todos os constructos. Os valores dos indicadores sdo

apresentados na Tabela 3.
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AVE Composite Reliability R Square Cronbachs Alpha
Comportamental 0,727531 0,930124 0,358473 0,905618
Emocdo 0,752481 0,938203 0,620127 0,917449
Monetario 0,657941 0,919420 0,585724 0,852842
Qualidade 0,652626 0,881763 0,648351 0,818682
Reputagdo 0,750688 0,937595 0,625044 0,916633

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Posteriormente, foi elaborada a andlise da validade discriminante por meio da

compara¢do das cargas cruzadas. Esta verificagdo demonstrou que todas as variaveis

apresentaram maiores cargas em seus constructos originais. E possivel observar as cargas

cruzadas a validade discriminante na Tabela 4.

Tabela 4: Validade Discriminante por meio das cargas cruzadas para a SERV-PERVAL.

Comportamental Emocéao Monetario Qualidade Reputacdo va;::: ::‘::izgisdo
Vi 0,157905 0,422529 0,454828 0,81077 0,528095 0,627987
V2 0,225858 0,403051 0,458585 0,856232 0,521114 0,645918
v3 0,429022 0,465098 0,422053 0,687701 0,490183 0,650834
v4 0,267554 0,453183 0,456227 0,864344 0,507727 0,666754
V5 0,299146 0,820222 0,495735 0,56836 0,492241 0,724414
V6 0,338248 0,885494 0,452926 0,451441 0,444729 0,699559
v7 0,262215 0,905308 0,47614 0,442675 0,403297 0,681433
v8 0,263683 0,845491 0,477404 0,434793 0,362939 0,65069
V9 0,242469 0,878125 0,457995 0,442187 0,356582 0,649716
V10 0,281087 0,549773 0,758429 0,529849 0,418427 0,687765
vii 0,21976 0,514109 0,860772 0,481896 0,36664 0,668112
V12 0,232684 0,414992 0,894496 0,459516 0,311596 0,630307
Vi3 0,207467 0,342113 0,866731 0,386111 0,258868 0,563253
via 0,205712 0,349939 0,819439 0,363437 0,198853 0,52838
V15 0,283565 0,426539 0,63928 0,441358 0,409082 0,594701
V16 0,788066 0,215678 0,221421 0,241142 0,318921 0,447865
V17 0,821756 0,310292 0,251443 0,253014 0,294767 0,487325
vis 0,902239 0,334201 0,279846 0,336687 0,376835 0,563139
V19 0,838758 0,214594 0,229441 0,259885 0,362282 0,478084
V20 0,90762 0,300583 0,279753 0,332026 0,412552 0,564018
v21 0,360434 0,377082 0,423896 0,598055 0,868587 0,704688
V22 0,371174 0,433863 0,385945 0,580529 0,909547 0,720871
v23 0,357596 0,453344 0,427919 0,615787 0,890932 0,738309
v24 0,320475 0,378753 0,201543 0,403829 0,794149 0,565911
V25 0,390718 0,424081 0,318622 0,529136 0,864459 0,677585

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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Desta forma, verificou-se que a escala SERV-PERVAL apresentou boa
adequabilidade ao ser validada no contexto brasileiro, demonstrado que pode ser utilizada

para pesquisas de percep¢ao de valor dos consumidores no Brasil.

Ao analisar o modelo SERV-PERVAL, demonstrado na Figura 6 e suas
respectivas cargas fatoriais na Tabela 5, destaca-se que a carga fatorial apresenta o quanto
de cada variavel esta sendo representada pelo fator. Ao analisar a Tabela 5 verifica-se que
a variavel V01, por exemplo, referente a qualidade do servigo, ao aumentar em uma
unidade amplia em 0,62 unidades o valor percebido pelos consumidores. Esse padrdo se

repete nas outras varidveis da dimensao qualidade.

As variaveis V05, V06, V07, V08 e V09 que estruturam a dimensdo emocao
também se destacaram como boas componentes de valor. Assim, verifica-se que para o
fast food, as emogdes desempenham papel importante na percep¢ao de valor. Também

houve boa composicao das variaveis V21, V22, V23, V24 e V25 no constructo reputacao.

Por outro lado, a dimensdo comportamental representada pelas varidveis V16,
V17, V18, V19 e V20, denominada comportamental, que ¢ constituida pela comodidade
e esfor¢os ndo monetérios, estatisticamente demonstrou a menor contribui¢do como
componentes de valor percebido, apresentando 0,358 como coeficiente de determinagdo
de Pearson (R?), conforme Hair et al. (2012) este indicador avalia a por¢ao da variancia

das varidveis endogenas que ¢ explicada pelo modelo estrutural.

Um possivel motivo, para a dimensao comportamental possuir o menor valor de
coeficiente de determinagdo de Pearson, pode ser devido ao segmento de fast food ser
associado a conveniéncia, de forma que os clientes considerem que tanto a conveniéncia
quanto a comodidade sdo atributos basicos esperados para este servigo, ndo impactando

fortemente na percepgao do valor.

Em geral, os resultados evidenciam (Figura 6) que as variaveis pertencentes ao
constructo qualidade, emocdo e as pertencentes ao constructo reputacdo sdo as que
demonstraram maior contribui¢do ao de valor percebido, enquanto que as variaveis dos

constructos comportamento € monetario contribuiram em menor proporcao.



Tabela 5: Cargas fatoriais da AFC do modelo SERV-PERVAL.

45

Valor Percebido

Comportamental Emogédo Monetario Qualidade Reputagdo em Servigos
Vi 0,81077 0,627987
V2 0,856232 0,645918
V3 0,687701 0,650834
v4 0,864344 0,666754
V5 0,820222 0,724414
V6 0,885494 0,699559
v7 0,905308 0,681433
v8 0,845491 0,65069
V9 0,878125 0,649716
V10 0,758429 0,687765
Vi1l 0,860772 0,668112
V12 0,894496 0,630307
Vi3 0,866731 0,563253
Vi4 0,819439 0,52838
V15 0,63928 0,594701
V16 0,788066 0,447865
V17 0,821756 0,487325
V18 0,902239 0,563139
V19 0,838758 0,478084
V20 0,90762 0,564018
V21 0,868587 0,704688
V22 0,909547 0,720871
V23 0,890932 0,738309
V24 0,794149 0,565911
V25 0,864459 0,677585

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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Figura 6: Modelo SERV-PERVAL aplicado em consumidores brasileiros de fast food.

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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A ultima etapa da pesquisa foi composta pela adi¢do dos constructos posteriores
ao valor percebido, sendo: satisfagdo, inten¢do de recompra e recomendacdo. O modelo
SERV-PERVAL-PP ¢ apresentado na Figura 7, com suas cargas fatoriais demonstradas
na Tabela 6.

Os constructos satisfacdo, recomendacdo e intencdo de recompra foram
mensurados por meio de 4 varidveis cada. A recomendagdo apresentou a maior correlacao
entre as variaveis independentes e o constructo exibindo todas as correlagdes com valores
proximos a 0,9. A satisfacdo também evidenciou bom nivel de correlagdo das varidveis
com todos os valores acima de 0,8. J4 a intencdo de recompra teve uma das quatro
variaveis (V28) um pouco abaixo de 0,7. Entretanto, o valor de correlagdo acima de 0,6
ja ¢ indicado por Ringle et al. (2014) como um bom indicador de adequabilidade da
varidvel ao constructo. Destaca-se que todas as varidveis observadas apresentaram
correlagdes acima de 0,6. As variaveis dos constructos posteriores ao valor percebido sao

apresentadas no Quadro 7.

Os resultados revelam que o aumento do valor percebido impacta positivamente
nos 3 constructos. Uma variacdo positiva no valor percebido estd associada a variagdes

positivas na inten¢do de recomprar, recomendagdo e satisfacdo dos consumidores em

Servigos.
Quadro 7: Varidveis dos constructos posteriores ao valor percebido.
Constructo Varidvel Cod.
Era exatamente o que eu precisava V34
Satisfacao Fiquei satisfeito com minha decis@o em consumir V35
Foi uma escolha sabia V36
Me proporcionou uma boa experiéncia V37
Faco comentarios positivos para outras pessoas V30
Recomendacio Recomendo a qualquer pessoa que me pergunte V31
Eu incentivo meus amigos a consumirem V32
Nao tenho duvidas em indicar para meus conhecidos V33
Se eu pudesse, gostaria de continuar a utilizar V26
Intencgdo de recompra Pretendo continuar adquirindo no futuro V27
Eu raramente considero a possibilidade de trocar de empresa | V28
Acredito que comerei novamente no futuro V29

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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Os resultados apresentados vao ao encontro dos obtidos nos estudos de Bojanic
(1996), uma vez que o autor também identificou uma forte correlagdo positiva entre o

valor percebido e a satisfacgao.

Também a literatura mostra um forte indicio de correlagdo positiva
especificamente entre as emocgdes e o nivel de satisfacdo dos clientes, conforme afirmam

Richins (1997), Bailey et al. (2001) e Oliver (2014).

Sobre a intenc¢ao dos clientes em recomendar, os resultados da pesquisa também
corroboram com o estudo de Chen et al. (2008), evidenciando que os fatores posteriores

a compra/consumo de produtos possuem alta correlacdo com a inten¢do de recomendar.

Por fim, este estudo corrobora com os achados de Chang e Wildt (1994). Os
autores encontraram que a inten¢do de recompra ¢ afetada positivamente pelo valor

percebido, resultado também obtido nesta pesquisa.

Na Tabela 6 sdo apresentadas as cargas fatoriais do modelo SERV-PERVAL-PP.

Desta forma, todas as hipdteses levantadas neste trabalho foram aceitas.

HI- o valor percebido pelo cliente brasileiro de fast food impacta positivamente

o nivel de satisfa¢do. (aceita)

H2- o valor percebido impacta positivamente na recomendagdo do servigo.

(aceita)

H3- valor percebido impacta positivamente a intengdo de recompra dos clientes.

(aceita)



Figura 7: Modelo SERV-PERVAL-PP.

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)




Tabela 6: Cargas fatoriais da AFC do modelo SERV-PERVAL-PP.
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. < Intencdo de - L I = P Valor Percebido

4 & Recompra e Q R a0 Pl 540 em Servigos
Vi 0,812126 0,633622
V2 0,856796 0,647968
V3 0,685683 0,646462
v4 0,864476 0,668313
V5 0,819952 0,731965
V6 0,885304 0,706581
v7 0,905389 0,691197
V8 0,845687 0,659327
V9 0,878349 0,659153
V10 0,758479 0,692655
Vil 0,861093 0,674618
V12 0,894643 0,634527
Vi3 0,866778 0,566245
vi4 0,819383 0,53131
Vi5 0,638711 0,596072
V16 0,787689 0,43177
V17 0,821905 0,472859
vi8 0,902425 0,546827
V19 0,838612 0,461638
V20 0,907728 0,54723
V21 0,868672 0,701935
V22 0,909599 0,71829
v23 0,891127 0,737281
V24 0,793913 0,562568
V25 0,8643 0,673982
V26 0,911861
V27 0,915015
va28 0,645758
V29 0,763738
V30 0,877651
V31 0,924519
V32 0,868365
V33 0,891967
V34 0,846928
V35 0,879573
V36 0,84657
v37 0,861275

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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Por fim, o modelo desenvolvido mostrou boa adequabilidade dos dados,

evidenciando AVE acima de 0,5. Tanto o Alfa de Cronbach, quanto a Confiabilidade

Composta (Composite Reliability), também foram satisfatorios, superiores a 0,7. Além

dos R? dos constructos superior a 0,26. Os valores dos indicadores sdo apresentados na

Tabela 7. Por sua vez, a andlise da validade discriminante por meio da comparagdo das

cargas cruzadas também demonstrou que todas as varidveis apresentaram maiores cargas

em seus constructos originais conforme a Tabela 8.

Tabela 7: Indices dos testes estatisticos do modelo SERV-PERVAL-PP.

AVE Composite Reliability R Square Cronbachs Alpha
Comportamental 0,727519 0,930119 0,336445 0,505618
Emogdo 0,752499 0,938208 0,635469 0,917449
Intencio de Recompra 0,667261 0,887255 0,564432 0,826233
Monetario 0,657967 0,919423 0,593158 0,892842
Qualidade 0,652782 0,881812 0,650205 0,818682
Recomendagio 0,793667 0,938940 0,518423 0,913239
Reputacio 0,750676 0,937591 0,620381 0,916633
Satisfagdo 0,737352 0,918212 0,527608 0,881419

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou mensurar o valor percebido em servigos de alimentagdo e
quantificar seu impacto na satisfacdo, recomendagdo e intengdo de recompra dos
consumidores no Brasil. Para tal, a percepcao de valor de clientes de fast food foi medida
pela escala SERV-PERVAL. Também foram mensuradas a satisfagdo, intencdo de

recompra e recomendagdo desses consumidores e suas relagdes com o valor percebido.

A escala SERV-PERVAL apresentou boa adequabilidade estatistica e se mostrou
apropriada para mensurar o valor percebido pelos consumidores brasileiros em servigos
de alimentacdo. No ambito do fast food todas dimensdes mostraram-se significativas.
Destacam-se a qualidade, reputacdo e a emog¢ao como as principais componentes de valor

percebido.

Por outro lado, as dimensdes comportamental e monetaria contribuiram em menor
proporc¢ao com o valor percebido. Esse resultado permite refletir sobre o proprio conceito
de fast food. Em geral, o fast food ¢ associado a conveniéncia, comodidade e rapidez, de
forma que os clientes consideram que tais fatores sdo atributos basicos esperados para
esse servico, ndo impactando fortemente na percepcdo do valor. Da mesma forma, pode-
se pensar na dimensdo monetdria, uma vez que os consumidores percebem que “vale o
dinheiro pago”, isto €, atributo j& esperado, intrinseco a oferta. Assim, tanto a dimensao
comportamental, quanto a dimensdo monetaria, podem ser consideradas como fatores

qualificadores do fast food.

Diante disso, recomenda-se que aspectos comportamentais ndo devem ser alvo da
estratégia de comunicagdo das empresas de fast food. Em seu lugar, as organizacdes
devem enfatizar a qualidade, a reputacdo da marca e as emocgdes (experiéncias), pois tais
dimensdes ampliam o valor percebido pelos consumidores, o que pode gerar maior

vantagem competitiva para as firmas.

Posteriormente, o impacto do valor percebido no nivel de satisfacdo,
recomendacao e inten¢do de recompra dos clientes foi medido. Em todos os casos, o valor
percebido mantém forte correlagdo positiva com os constructos posteriores. Desta
maneira, alterar a percep¢do de valor muda a inten¢do de recomendar, de recomprar e o

nivel de satisfacao dos clientes.
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Em uma ultima etapa, o modelo completo de valor percebido denominado de
SERV-PERVAL-PP (Post Purchase) foi elaborado. Este evidencia que alteracdes nas
dimensdes que compdem o valor percebido causam impactos nos constructos posteriores.
Assim, ¢ possivel verificar que os elementos de percep¢do dos clientes funcionam de
forma encadeada. Uma altera¢@o no posicionamento da marca, pode causar mudangas na
reputagdo que irdo impactar no valor percebido, que por sua vez ird impactar na
satisfacdo, inten¢do de recomendar e recomprar dos consumidores. A compreensao desta
sequéncia possibilita aos gestores efetuarem o caminho inverso do modelo SERV-
PERVAL-PP, afim de operacionalizarem os componentes de valor para ampliarem a
satisfacdo dos consumidores. Como exemplificado acima, para ampliar o nivel de
satisfacdo, intencdo de recomendar e recomprar dos clientes, os gestores poderiam
verificar qual ¢ a dimensdo que possui maior impacto no valor percebido, (reputagdo
como simples exemplificacdo) e em seguida alterar os componentes da reputacdo (como

exemplo, o posicionamento da marca).

Desta forma, o modelo SERV-PERVAL-PP possibilita auxiliar no gerenciamento
operacional de constructos mais abstratos como satisfacdo, intencdo de recompra e

recomendacao.

No campo tedrico, a pesquisa contribui para a validacdo da escala SERV-
PERVAL no contexto brasileiro de servigos de alimentacdo — fast food. Grande parte do
PIB do Brasil advém de servigos, sendo necessario a compreensao do comportamento dos

consumidores neste mercado.

Esta pesquisa possui algumas limitagdes. A emog¢do mostrou-se um importante
composto do valor percebido, porém o modelo SERV-PERVAL utilizado como base
teorica desta pesquisa emprega apenas emocgdes positivas. Desta forma, ¢ necessario
pesquisas que mensurem o impacto das emogdes negativas no valor percebido pelos
clientes. Emoc¢des como culpa, depressdo, ansiedade, dentre outras, podem estar ligadas

ao consumo do fast food, o que permitiria aprimorar o modelo.

A dimensao comportamental apresentou o menor indice na composi¢ao do valor
percebido, entretanto, € possivel que seja uma caracteristica especifica do setor analisado.
Assim, a replicagdo deste modelo em outros segmentos poderia contribuir para uma

melhor compreensao do modelo SERV-PERVAL-PP.
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Por fim, outros constructos posteriores ao valor percebido, como a lealdade podem
ser adicionados ao modelo SERV-PERVAL-PP. Adicionar constructos posteriores ao
valor percebido poderiam ampliar a operacionalizagdo do modelo, possibilitando o

gerenciamento de mais conceitos abstratos do marketing.
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Prezado Senhor(a).

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de wuma pesquisa intitulada
“MENSURANDO O VALOR PERCEBIDO EM SERVICOS DE ALIMENTACAO: UMA
PESQUISA COM CONSUMIDORES DE FAST FOOD”, que sera conduzida pelos
pesquisadores André Felipe Queiroz e Caroline Pauletto Spanhol Fmocchio.

Sua participagdo sera responder um questionano online, que levara em média 5 mmutos,
sobre o consumo de fast food. Nio participar do estudo ndo trara nenhum prejuizo. Apos a lettura
das informagdes abaixo. caso o(a) senhor(a) deseje participar da pesquisa, € preciso concordar
com o TCLE.

¢ OBJETIVO DO ESTUDO: mensurar o valor percebido e seu mmpacto na satisfagio,
recomendagio e mten¢3o de recompra dos consumidores de fast food no Brasil

. CONDUCAO DO ESTUDO: Um questionano com 37 afirmagdes e 9 perguntas sera

disponibilizado em um endere¢o na internet e enviado para pessoas em todo o pais pelo método
bola de neve, na qual um participante pode enviar o link para oufros participantes.

* BENEFICIOS DO ESTUDO: Ao final da pesquisa os resultados do trabalho serdo
drrulgados no enderego eletrdmico: htips://andrefelipequeiroz. wixsite.com/resultado-
pesquisa.

¢ RISCOS — Ao responder o questionano pode ocorrer desconforto e/ou constrangimento

relacionados ao consumo de fast food.

¢ Estara garantido o direito de esclarecimento de eventuais diuvidas antes, durante e apos o
desenvolvimento da pesquisa com o5 pesquisadores por meio do telefone (67) 98448-
4448 (numero do pesquisador).

AssiNatura do Pesquisador
Angdre Felipe Queiroz

[_] Concordo em participar da pesquisa e estou ciente que a participacio nao implicara
em nenhum custo financeiro. Também possuo ciéncia de que os dados obtidos serio
mantidos em sigilo, garantindo a privacidade, de forma que oz questionarios nio serio
identificados individualmente, sendo o: resultados amalisado: apenas em conjunto.

Assim, autorizo que os dados obtidosi sejam utilizados para publicacbes em meios de
divulgacao cientifica.
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QUESTIONARIO

Esse questionario faz parte de uma pesquisa realizada pela Universidade Federal de Mato Grosso do Sul.
Todas as informagdes serdo utilizadas somente em trabalhos académicos.

A pesquisa investiga o que € valor para os consumidores, e como esse valor ¢ medido. Assim, considere
sua experiéncia como consumidor de fast food para responder o questiondrio, que leva em média apenas 4
minutos. Ao participar vocé estara contribuindo para a geragdo de conhecimento.

Sua identidade ndo sera revelada. Contamos com sua participagdo e sinceridade nas respostas. Obrigado!

1. Vocé consumiu fast food nos altimos 30 dias?

-

Sim

Nao

2. Qual empresa, ou marca de fast food, vocé esta pensando para responder esse questionario?

R:

Use a escala abaixo nas afirmagdes que seguem e responda marcando apenas a alternativa que julgar mais
adequada:

1 = Discordo totalmente

2 = Discordo parcialmente

3 = Ndo discordo, nem concordo
4 = Concordo parcialmente

5 = Concordo totalmente

Com base na empresa/marca de fast food mencionada na questdo n° 2, utilize a escala acima para as
seguintes afirmagdes:

E de alta qualidade sl ool ol s
E muito confiavel sl ool ol s
E um servigo que eu sempre posso contar alRleRnE el el E e
E bastante segura . 'S r~ ~ ~
Me faz sentir bem . 'S r~ ~ r
Me da prazer -~ r~ ~ r ~

Me d4 uma sensagdo de alegria cocCo o C



Me encanta

Me traz felicidade

Me oferece uma boa oportunidade de compra
Vale o dinheiro pago

Cobra um prego justo

Tem prego razoavel

E econdmico

Aparenta ser um bom negdcio

E facil de adquirir

Exigiu pouca energia para obter

E facil de comprar

Exigiu pouco esfor¢o para comprar

E facilmente obtido

Tem boa reputagéo

E respeitado

Tem um bom conceito

Tem status

Tem boa imagem

Se eu pudesse, gostaria de continuar a utilizar
Pretendo continuar adquirindo no futuro

Eu raramente considero a possibilidade de trocar de empresa
Acredito que comerei novamente no futuro
Fago comentarios positivos para outras pessoas

Recomendo a qualquer pessoa que me pergunte



Eu incentivo meus amigos a consumirem

Nao tenho dividas em indicar para meus conhecidos

Era exatamente o que eu precisava

Fiquei satisfeito com minha decisdo em consumir

Foi uma escolha sabia

Me proporcionou uma boa experiéncia

3. Género:

Masculino
Feminino
4. Escolaridade:
-
Fundamental completo
~
Médio completo
i . .
Ensino superior completo
~

Pos graduagdo completa

5. Renda aproximada do domicilio:

B Até R$ 1.874,00

B De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00
B De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00
B De R$ 9.370,01 a RS 18.740,00
r

Mais que RS 18.740,00

6. Situaciio conjugal atual:

B Solteiro
B Casado
B Viavo

B Separado
r

Mora junto com o parceiro
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e 7.1dade:

R:

* 8. Profissao:

R:

Obrigado por completar nossa pesquisa.



Aw) UNIVERSIDADE FEDERAL DO
;vé% MATO GROSSO DO SUL - W
N UFMS

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: MENSURANDO O VALOR PERCEBIDO EM SERVICOS DE ALIMENTA(}.&O: UMA
PESQUISA COM CONSUMIDORES DE FAST FOOD

Pesquisador: ANDRE FELIPE QUEIROZ

Area Tematica:

Versdo: 2

CAAE: 78717317.2.0000.0021

Instituigdo Proponente: Universidade Federal de Mato Grosso do Sul - UFMS
Patrocinador Principal: Financiamento Proprio

DADOS DO PARECER

Nimero do Parecer: 2.407.459

Apresentagio do Projeto:

Trata-se de uma pesquisa quantitativa. A coleta de dados ocorrera por meio de um questionario composto
por perguntas abertas e fechadas combinadas. As perguntas fechadas s3o baseadas no instrumento de
coleta de dados desenvolvido por Petrick (2002) que conta com 25 afirmacdes, utilizado para mensurar valor
em servigos. Visando mensurar a satisfacdo, recomendacdo e a intens3o de recompra foram adicionadas 4
afirmagdes, existentes na literatura, para cada constructo.

A aplicacdo do questionario ocorrera pela internet, sendo hospedado em um site e o enderego eletrénico
disponibilizado aos respondentes. O enderego eletrénico sera enviado para pessoas de todo o pais, pela
internet, por meio de uma amostragem efetuada via bola de neve que & uma técnica para pesquisas sociais
que forma amostras n3o probabilisticas onde participantes iniciais de um estudo indicam novos
participantes, que por sua vez indicam outros participantes até que seja alcangado o objetivo proposto. O
questionario sera auto administrado, sem contato pessoal entre o respondente e o pesquisador.

Objetivo da Pesquisa:
Objetivo geral:
Mensurar o valor percebido e seu impacto na satisfagdo, recomendacdo e intengdo de recompra dos

consumidores de fast food no Brasil;

Enderego: Pro Reltorla de Pesquisa e Pos Gracuagdo/UFMS

Balrro:  Calxa Postal 543 CEP: 79.070-110
UF: MS Municiplo: CAMPO GRANDE
Telefone: (67)3345-7137 Fax: (67)3345-7137 E-mall: bioetica@propp.ufms.br

Pégiea 01 de 08
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S
Contruszlo do Farecer: 2.407.459

Objetivos especificos:

a) Mensurar o valor percebido pelos clientes de fast food utilizando a escala SERV-PERVAL:

b) Quantificar o impacto do valor percebido na satisfagdo, na recomendagdo e na intengdo de recompra dos
clientes;

c) Elaborar um modelo holistico para mensurar as dimensdes que compdem o valor percebido e os
constructos posteriores (satisfagdo, recomendacdo e intengdo de recompra) ao valor percebido dos
consumidores de fast food.

Avaliagao dos Riscos e Beneficios:

Conforme o pesquisador:

Riscos:

Ao responder o questionario, pode ocorrer desconforto e/ou constrangimento relacionados ao consumo de
fast food.

Beneficios:

Ao final da pesquisa um link sera disponibilizado no enderecgo
“https://andrefelipequeiroz.wixsite.com/resultado-pesquisa” com os resultados do
trabalho. Este link sera informado no termo TCLE.

Comentarios e Consideragbes sobre a Pesquisa:

Estudo envolvendo 400 participantes como enguete on-line.

Consideragoes sobre os Termos de apresentagdo obrigatoria:
Apresentacdo de cronograma. TCLE, orgamento, questionario a ser utilizado e projeto
detalhado.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagoes:

De acordo com a deliberagdo do Colegiado, apesar de contar no TCLE que a participagdo no estudo ndo
trara nenhum prejuizo, & essencial declarar (de acordo RESOLU(;/'\O N° 466, DE 12 DE DEZEMBRO DE
2012) no TCLE:

1) explicitagéo da garantia ou n3c de ressarcimento e como ser3c cobertas as despesas tidas pelos
participantes da pesquisa e dela decorrentes; e (ATENDIDO)

2) explicitagdo da garantia ou n3o de indenizagdo diante de eventuais danos decorrentes da

Enderego: Pro Reltorla de Pesquisa @ Pos Graouagdo/UFMS

Balrro:  Calxa Postal 543 CEP: 73.070-110
UF: MS Municiplo: CAMPO GRANDE
Telefone: (57)3345-7137 Fax: (67)3345-7137 E-mall: bioetica@propp.ufms.br

Pégina 02 de 03



AN

—

Sy’

UNIVERSIDADE FEDERAL DO
MATO GROSSO DO SUL -

Contnuazio do Parecer: 2.407.45%

pesquisa.(ATENDIDO)

UFMS

Diante do exposto acima, o Colegiado manifesta-se pela aprovacdo.

Consideragoes Finais a critério do CEP:

Qo ™

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situagdo
Informagdes Basicas| PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 20/10/2017 Aceito
do Projeto ROJETO 1003729.pdf 14:45:22
TCLE / Termos de | 2TCLE.pdf 30/10/2017 |ANDRE FELIPE Aceito
Assentimento / 14:44:57 |QUEIROZ
Justificativa de
Auséncia
Projeto Detalhado / |Dissertacao.docx 07/10/2017 |ANDRE FELIPE Aceito
Brochura 01:27:52 |QUEIROZ

|Investigador
Cronograma CRONOGRAMA docx 07/10/2017 |ANDRE FELIPE Aceito
01:24:49 |QUEIROZ
Qutros Instrumento_coleta.docx 07/10/2017 |ANDRE FELIPE Aceito
01:19:11_ |QUEIROZ
Folha de Rosto Folhaderosto.pdf 07/10/2017 |ANDRE FELIPE Aceito
01:10:55 |QUEIROZ

Situag3o do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciagao da CONEP:

N3o

CAMPO GRANDE, 30 de Novembro de 2017

Assinado por:

Edilson José Zafalon
(Coordenador)
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