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MENSURANDO O VALOR PERCEBIDO EM SERVIGOS DE ALIMENTAGAO: UMA
PESQUISA COM CONSUMIDORES DE FAST FOOD

Obijetivo do estudo: Este estudo teve como objetivo mensurar o valor percebido em servicos de alimentacdo do
tipo fast food.

Metodologia/abordagem: Foi realizada uma pesquisa do tipo survey com 400 consumidores de fast food. Para
mensurar o valor o percebido foi utilizada a escala multidimensional SERV-PERVAL. Na andlise dos dados foi
empregada a modelagem de equaces estruturais.

Principais resultados: Os resultados demostraram que 0s constructos teéricos do modelo SERV-PERVAL podem
predizer o valor percebido por consumidores brasileiros. A qualidade é o fator de maior impacto na percepcao de
valor, seguido das dimensdes reputacdo e emocdo. Por outro lado, as dimensGes comportamental e monetaria
contribuiram em menor proporcéo para o valor percebido.

Contribuicoes tedricas/metodologicas: Este estudo contribui para a compreensao tedrica das relagdes entre as
dimensdes do modelo SERV-PERVAL e o valor percebido pelos consumidores de fast food brasileiros, podendo
ser utilizado em outros setores econdmicos relacionados a servicos, pois se apresenta como um modelo tedrico
consistente.

Relevancia/originalidade: A maioria das pesquisas de valor percebido realizadas no Brasil ndo contemplam
dimensGes relacionadas as respostas emocionais. Nesse sentido, motivados pelo estudo de Petrick (2002), essa
dimensdo foi incluida na pesquisa. Os resultados mostraram que as respostas emocionais, juntamente com as
dimensdes qualidade e reputacdo, sdo as que mais contribuem para o valor percebido no fast food.

Palavras-chave: SERV-PERVAL. Valor Percebido. Fast food. Food Service.

MEASURING THE PERCEIVED VALUE IN FOOD SERVICES: A RESEARCH WITH FAST
FOOD CUSTOMERS

Purpose: This study aimed to mesure perceived value in fast food-type services.

Method: The research was developed with 400 fast food consumers. To measure the perceived value we used the
SERV-PERVAL and the hypotheses were tested using structural equation modeling.

Results: The results demonstrate that the theoretical constructs of the SERV-PERVAL model can predict the
perceived value by Brazilian consumers. Quality is the biggest impact factor in the perception of value, followed
by the reputation and emotion dimensions. On the other hand, the behavioral and monetary dimensions contributed
in a smaller proportion to the perceived value.

Theoretical contributions: This study contributes to the theoretical understanding of the relationships between
the dimensions of the SERV-PERVAL model and perceived value by Brazilian fast food consumers. In addition,
this model can be used in other economic sectors related to services, because it presents as a consistent theoretical
model.

Originality/relevance: The most of perceived value surveys conducted in Brazil do not contemplate dimensions
related to emotional responses. In this sense, motivated by Petrick's (2002), this dimension was included in this
research. The results showed that the emotional responses, together with the quality and reputation dimensions,
are the most contribute to the perceived value in fast food.

Keywords: SERV-PERVAL. Perceived Value. Fast Food. Food Service.

Andre Felipe Queiroz!
Caroline P. Spanhol Finocchio?

!Doutorando em Administracdo pela Universidade Federal de Mato Grosso do Sul - UFMS. Professor do Centro
Universitdrio  Anhanguera de Campo Grande. Mato Grosso do  Sul, Brasil. E-mail:
andrefelipequeiroz@hotmail.com

2 Doutoranda em Agronegdcios pela Universidade Federal de Mato Grosso do Sul - UFMS. Professora do Curso
de Administracao da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul — UFMS. Mato Grosso do Sul, Brasil. E-mail:
caroline.spanhol@ufms.br

QUEIROZ/ FINOCCHIO 532 Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark

Sédo Paulo, Vol. 17, N. 4. Outubro/Dezembro. 2018
e


mailto:andrefelipequeiroz@hotmail.com
mailto:caroline.spanhol@ufms.br

Mensurando o Valor Percebido em Servigos de Alimentagdo: Uma Pesquisa com Consumidores de Fast Food

1 INTRODUCAO

A geracdo de valor continua sendo um dos
principais objetivos do marketing. Com a finalidade
de conquistar a fidelidade dos clientes, as empresas
buscam entregar valor superior para 0S mesmos
(Babin & James, 2010; Slater & Narver, 1994;
Alderbrecht, 1992). No entanto, nota-se que medir o
valor percebido pelo consumidor torna-se um
desafio, uma vez que existem diferentes abordagens
tedricas para sua identificacdo e mensuragdo
(Gummerus, 2013; Klanac, 2013; Vargo & Lusch,
2008; Patterson & Spreng, 1997; Woodruff &
Gardial, 1996; Sheth, Newman & Gross, 1991;
Bolton & Drew 1991).

Dentre as diferentes abordagens, uma que
tem se destacado na literatura é a escala
multidimensional PERVAL, desenvolvida por
Sweeney e Soutar (2001), que foi construida para
medir a percepcdo de valor de bens duraveis.
Atualmente, vem sendo utilizada em pesquisas que
objetivam estudar a mensuracdo da percepcdo do
valor (Varshneya & Das, 2017; Rezaei & Ghodsi,
2014; Grace & Weaven, 2011).

A partir da escala PERVAL, observou-se o
surgimento de outras escalas como a SERV-
PERVAL, elaborada por Petrick (2002) para medir o
valor percebido em servicos. Considerando que as
escalas multidimensionais podem ser utilizadas para
quantificar valor de um determinado segmento de
consumidores, esta pesquisa utiliza a escala SERV-
PERVAL para avaliar o valor percebido pelos
consumidores de fast food.

O fast food surgiu nos Estados Unidos por
volta da década de 1950 e devido a globalizacdo,
dentre outros fatores, obteve crescimento acelerado
em diversos paises, inclusive no Brasil. Esse ramo
tem passado por transformacdes rapidas devido a
alta competitividade no setor, estando relacionadas
com a constante expansdo motivada pela
padronizacao de suas instalagdes, de seus cardapios,
suas operaces e devido a experiéncia adquirida nos
diversos restaurantes espalhados pelo mundo
(Tognini, 2000).

No Brasil, o food service exerce importante
funcdo na distribuicdo de alimentos, estando
presente no dia a dia de muitas familias. Dados do
setor mostram um crescimento de 9% entre 2011 e
2014. Além disso, o gasto com alimentacéo fora do
lar pelas familias brasileiras saltou de 24,1% em
2002 para 33,3% em 2014 (Instituto Foodservice
Brasil [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 é mais do que é
gasto em paises como Espanha (R$ 7,44), Japdo
(7,13), Inglaterra (R$ 6,53), Estados Unidos (R$

6,46) e Canada (R$ 5,60).

Considerando a relevéncia do food service
e a expansdo das redes de fast food no pais, bem
como as diferentes abordagens existentes para a
mensuracdo de valor, surge a seguinte pergunta de
pesquisa: como mensurar o valor percebido pelos
consumidores de fast food no Brasil? Diante disso, o
objetivo desta pesquisa € medir o valor percebido
pelos clientes de fast food no Brasil.

Esta pesquisa utiliza o modelo tedrico
SERV-PERVAL para mensurar o valor percebido
por clientes brasileiros em servigos de alimentac&o,
especificamente, do fast food. Os resultados
demonstraram que os constructos tedricos do modelo
SERV-PERVAL podem predizer o valor percebido
em servigcos de alimentacdo. Os testes estatisticos
apresentaram ajustes préximos ao da escala original,
sendo que os fatores ‘qualidade’ e ‘reputacdo’ foram
0s que mais contribuiram para o valor percebido dos
clientes de fast food.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 O conceito de valor percebido

A compreensdo a respeito das escolhas do
consumidor pode ser estudada utilizando o conceito
de valor. Conforme afirma Hoobrok (1999), a teoria
do valor é de grande relevancia potencial tanto para
as areas de marketing, quanto para a pesquisa dos
consumidores. Monteiro, Spers, Giuliani, &
Pizzinatto (2013) defende que o valor percebido
pode ser utilizado pelas empresas para efetuar
segmentagdo  de  mercados.  Souza-e-Silva,
Moriguchi, & Lopes (2018) demonstraram que 0
valor percebido antecede a satisfacdo, evidenciando
a necessidade dos gestores em identificarem a
composicdo do valor percebido. Klanac (2013)
destaca que o valor percebido pelo cliente é um
conceito com um nivel mais elevado de
complexidade do que outros conceitos, tais como a
qualidade e a prépria satisfacéo.

Porém, apesar do crescente nimero de
pesquisas no campo do valor percebido, o conceito
ainda permanece obscuro (Sanches-Fernandez &
Iniesta-Bonillo, 2007), uma que vez o termo néo
possui uma definicho undnime entre 0s
pesquisadores, apesar de décadas de pesquisas
(Gummerus, 2013). Para os autores Begnis, Pedrozo
e Estivalete (2006), definir o conceito valor é tdo
complexo como encontrar formas de mensura-lo.

Assim, verifica-se que ndo ha um consenso
sobre o conceito de valor. Entretanto, Gummerus
(2013) propBe uma classificacdo das diferentes
abordagens a respeito do tema, dividindo em dois
grandes grupos de anélise. Conforme afirma a
autora, existem dois fluxos principais na literatura de
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alto nivel: os processos de criagdo de valor e a
determinagdo dos resultados de valor (Gummerus,
2013).

A discussdo da tematica, conforme Lepak,
Smith e Taylor (2007), divide-se em abordar o valor
como um processo de criacdo, ou analisar qual é seu

conteddo e quem valoriza este conteldo. A
classificacdo entre processo e mensuracdo, assim
como suas principais abordagens é apresentada na
Figura 1.

Figura 1 - Categorizacdo das abordagens de valor

Valor
Criagcio Mensuragio
2 Benefici
Firma Co-criacio Cliente Meia-fim En ) F'?"f Experiencial Fenamenaldgica
Sacrificio

Fonte: Adaptado de Gummerus (2013).

O processo de criacdo de valor pode utilizar
como perspectiva a consideracdo dos diferentes
responsaveis pela concepcao do valor, sendo a firma,
o cliente, ou ainda a co-criag&o.

J& a medicdo dos resultados de valor pode
ser verificada por abordagens diferentes como: a
cadeia meio fim, beneficios/sacrificios, mensuragdo
experiencial, ou ainda fenomenolégica (Gummerus,
2013).

Constata-se, desta forma, a existéncia de
diferentes abordagens referentes ao valor, cada qual
adotando um parametro de andlise diferente. Diante
do exposto e considerando as amplas possibilidades
de estudo do tema, esta pesquisa analisa a
mensuracdo de valor utilizando a abordagem
experiencial.

2.2 Valor percebido na abordagem experiencial

Conforme j& apresentado, a literatura
apresenta diferentes abordagens para mensurar o
valor percebido pelos clientes (Sweeney & Soutar,
2001; Mathwick, Malhota & Rigdon, 2001;
Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988; Holbrook &
Hirschman, 1982; Gutman, 1982). Uma destas
abordagens é o valor experiencial que pode ser
considerado como o valor proveniente de uma
experiéncia de varejo (Mathwick et al., 2001).
Conforme Varshneya e Das (2017), o valor
experiencial ocorre devido a preferéncia relativista
dos clientes em relacéo a sua interagdo com algum
bem ou servico. Para Holbrook (1999), valor
percebido é experiencial, pois o intercAmbio entre a

pessoa e 0 produto é sempre comparativa, pessoal e
situacional.

O valor percebido na abordagem
experiencial ¢ mensurado a partir de diferentes
dimensdes, ndo atribuindo o valor a um Unico
elemento. Assim, é possivel analisar o valor como
um constructo unidimensional ou multidimensional.
A escala unidimensional pode ser utilizada para
verificar a existéncia, ou ndo, de valor por meio de
uma escala continua (Williams & Soutar, 2009).
Porém, diversos autores afirmam que valor
percebido é uma construcdo multidimensional
(Petrick, 2002; Sweeney & Soutar, 2001; Mathwick
et al., 2001; Holbrook, 1999; Grbénross, 1997;
Woodruff, 1997; Groth, 1995; Sheth et al., 1991).
Essa construcdo analisa o valor percebido por meio
de diferentes dimensdes teoricas.

O 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
também valor emocional e social (Varshneya & Das,
2017). Essa perspectiva foi a base para o
desenvolvimento das escalas de mensuracdo do
valor.

Uma delas, a escala PERVAL, foi
desenvolvida por Sweeney e Soutar (2001) com o
objetivo de quantificar o valor percebido em bens
duréveis por meio de quatro dimensfes diferentes.
Esta escala multidimensional inovou ao mesclar
componentes utilitaristas com heddnicos em sua
construcdo. Essa abordagem considerou verificar as
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dimensGes: valor emocional, valor social, valor
preco/monetario e valor como
qualidade/performance (Sweeney & Soutar, 2001).
Diversos autores adaptaram o modelo PERVAL para
quantificar o valor percebido dos clientes para um
segmento de mercado especifico (Varshneya & Das,
2017; Sanchez, Callarisa, Rodriguez & Moliner;
2006; Petrick, 2002).

2.3 O modelo SERV-PERVAL

A partir da escala PERVAL (Sweeney &
Soutar, 2001), Petrick (2002) desenvolveu uma nova
escala, denominada SERV-PERVAL, para medir
valor percebido em servicos. Neste modelo, cinco
dimensdes sdo utilizadas como componentes do
valor percebido: o preco comportamental, 0 preco
monetario, a resposta emocional, a qualidade e a
reputacdo. Preco comportamental refere-se ao
esforco ndo monetério e a conveniéncia do servico;
preco monetario aborda a quantidade paga; a
resposta emocional verifica a ligagdo sentimental ao
servico; a qualidade analisa os atributos do servico e
a reputacdo contém aspectos de status e marca
(Petrick, 2002).

O autor efetuou uma vasta revisdo de
literatura e desenvolveu um instrumento de coleta de
dados com 52 variaveis que foi aplicado em turistas
gue viajavam em navios (cruzeiros maritimos). Duas
amostras com 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 afirmacdes.

O questionario reduzido foi submetido a um
novo teste com estudantes utilizando o fast food
como objeto de andlise. Uma andlise fatorial
confirmatdria foi efetuada, utilizando-se dos testes
estatisticos CFI, NFI préximos de 90% e raiz de
RMR padronizada abaixo de 0,10, sendo que 0s
resultados obtidos demonstraram uma boa
adequabilidade do modelo.

Depois disso, a escala foi novamente
aplicada a uma amostra de turistas que faziam um
cruzeiro, apresentando 63,5% de explicacdo para a
variabilidade dos dados. A escala SERV-PERVAL
foi entdo apresentada como um instrumento
adequado para medir o valor percebido por
consumidores em Servicos.

Assim, baseado nas dimensfes da escala
SERV-PERVAL, esta pesquisa considerou as
seguintes  hipoOteses, para 0s consumidores
brasileiros em servicos:

HI: a dimensdo ‘emog¢do’ impacta positivamente no
valor percebido;

H2: a ampliacdo na dimensdo ‘comportamento’
corresponde positivamente na percepc¢édo do valor
percebido;

H3: acréscimo na dimensdo ‘reputagdo’ impacta
positivamente no valor percebido;

H4: a dimensdo ‘monetdrio’ impacta positivamente
na percepcéo do valor percebido;

H5: aumento na dimensdo ‘qualidade’ corresponde
positivamente no valor percebido.

3 METODOLOGIA

A pesquisa visa medir o valor percebido por
clientes de fast food no Brasil utilizando a escala
SERV-PERVAL (Petrick, 2002). Para tanto, foi
efetuada uma anélise fatorial confirmatéria por meio
da modelagem de equaces estruturais (SEM), que
conforme Mueller (1999), deve ocorrer quando o
pesquisador deseja confirmar um modelo pré-
definido.

A coleta de dados ocorreu por meio de um
questionario composto por perguntas abertas e
fechadas combinadas. As perguntas fechadas foram
baseadas no instrumento de coleta desenvolvido por
Petrick (2002), utilizado para mensurar valor em
servigos. O questionario foi submetido ao
procedimento de tradugdo reversa, que segundo
Coster e Mancini (2015) é um processo de
conferéncia da precisdo da tradugdo. Assim, o
questiondrio original, em inglés, foi traduzido para a
lingua portuguesa por uma profissional da area.
Posteriormente, o questionario, em portugués, foi
traduzido novamente para a lingua inglesa para
verificar a precisao da tradugdo. Apds esse processo,
0 questionario estava pronto para ser utilizado.

O questionario apresenta afirmacdes
relacionadas as cinco dimensdes do modelo SERV-
PERVAL: preco comportamental, pre¢o monetéario,
resposta emocional, qualidade e reputacdo. A escala
do tipo Likert de 5 pontos foi utilizada para cada uma
das afirmagdes contidas no questionario. Assim, 0s
respondentes poderiam escolher uma opgao dentre as
cinco possiveis (“discordo totalmente”, “discordo
parcialmente”, “ndo concordo e nem discordo”,
“concordo parcialmente” ou “concordo
totalmente™). As 25 afirmagdes traduzidas das cinco
dimensGes do modelo SERV-PERVAL sdo
apresentadas no Quadro 1.
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Cod.

V10

Afirmac6es

Me oferece uma boa oportunidade de compra

Dimenséo

V11 | Vale o dinheiro pago

V12 | Cobra um preco justo

Monetario

Tem prego razoavel

E econdmico

Aparenta ser um bom negécio

Quadro 1 - Afirmagdes e dimensdes do modelo SERV-PERVAL.
Fonte: Adaptado de Petrick (2002).

Além das afirmagBes mencionadas, o0
questiondrio apresenta questfes socioeconbmicas de
género, escolaridade, situacdo conjugal e renda
domiciliar para determinar a classe social, conforme
escala do Instituto Brasileiro de Geografia [IBGE]
(2017).

As perguntas abertas do questionario
abordam a idade do respondente, sua profisséo e a
marca ou empresa que O consumidor estava
pensando no momento de responder 0 questionario.
Também foi incluida uma questdo sobre o
consumo/experiéncia recente com o fast food nos
Gltimos trinta dias

Com o instrumento de coleta definido, o
mesmo foi hospedado em um site na internet e o
endereco eletrénico disponibilizado aos
respondentes. Inicialmente um pré-teste foi efetuado
com 20 respondentes, amostrados por conveniéncia.
Para este procedimento uma pergunta adicional,
sobre dificuldades encontradas ao responder a
pesquisa, foi incluida no questionario. Apds a analise
dos resultados obtidos no pré-teste, foram realizados

ajustes no questionario, tornando-o mais adequado
aos respondentes, que iriam respondé-lo sem a
presenca do pesquisador (questiondrio auto-
administrado).

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) é 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 alcangado
0 objetivo proposto.

A coleta foi finalidade em 15 dias, sendo que
nesse periodo foram alcancados um total de 604
questionarios, dos quais 400 foram considerados
validos por serem respondidos por individuos
maiores de 18 anos, que frequentaram
estabelecimentos de fast food ou utilizaram seus
produtos em até 30 dias. Foram descartados 204
questionarios na qual os respondentes afirmaram nao
terem consumido fast food nos dltimos 30 dias, ou
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possuiam idade inferior a 18 anos.

Para andlise da quantidade amostrada, foi
utilizado o software G*Power, cuja parametrizacdo
avalia a maior quantidade de preditores (setas) que
0s constructos recebem, combinados com as
sugestdes de Cohen (1988). Conforme sugere o
autor, o efeito do teste F2 para as ciéncias sociais
aplicadas deve ser baseado em 0,15 e seu power com
um minimo de 0,80 para o R2 derivado de zero
(Cohen, 1988). Ainda segundo Faul, Erdfelder,
Lang, & Buchner (2007) o G*Power é um programa
geral de andlise de poténcia para testes estatisticos
que € indicado para pesquisas sociais e
comportamentais.

Ao usar o software G'Power com as
parametrizacBes acima sugeridas, combinadas com
um dnico preditor por variavel, é obtido o calculo de
amostragem minima necessaria, a priori, de 55
respondentes. Entretanto, a quantidade amostrada de
400 questionarios validos foi bastante superior ao
namero minimo de questionarios necessérios. Ao
calcular o valor do power, a posteriori também
utilizando o software G*Power, foi calculado o valor
do power em 0,99 para as condi¢cBes de Cohen
(1988), evidenciando bhoa adequabilidade do
tamanho da amostra.

Para efetuar a apuracdo dos resultados, 0s
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 0s
fatos organizando, resumindo e simplificando as
informagBes obtidas. Esta etapa exibe uma
apreciacao dos dados socioeconémicos.

Em seguida, foi efetuado o teste
Kolmogorov-Smirnov, com o auxilio do software
MINITAB, para verificar a normalidade dos dados
coletados. O teste Kolmogorov-Smirnov analisa a
probabilidade de normalidade dos dados
comparando uma funcdo de distribuicdo de
frequéncia cumulativa de uma populagdo amostrada
com uma distribuicdo normal esperada (Massey,
1951). O software MINITAB realiza um teste de
hip6tese para examinar se os dados observados
seguem ou ndo uma distribuicdo normal.

Posteriormente, as 25 varidveis foram
utilizadas em uma andlise fatorial confirmatdria
utilizando-se da modelagem de equacdes estruturais
(SEM). Essa fase utilizou os seguintes passos:

a) Construcdo de um diagrama de caminhos,
que segundo Hair et al. (2005) é a
elaboracdo de uma representacdo pictorica
das relagcBes representadas por setas
retilineas que demonstram as variveis
independentes e dependentes, e setas
curvilineas que descrevem a correlagdo
entre variaveis;

b) Escolha da matriz de covariancias para a
entrada dos dados e do método direto para
estimacdo do modelo;

¢) Rodagem dos dados;

d) Avaliacdo da qualidade de ajuste do
modelo.

Para avaliar a qualidade do modelo, foram
adotados o0s testes estatisticos de ajuste
recomendados por Hair, Black, Babin, Anderson, &
Tatham (2005), teste qui-quadrado de razdo de
verossimilhanga (X?) com significancia do p-valor
menor que 0,05 e Raiz do erro quadratico médio de
aproximacdo igual ou menor a 0,08 (RMSEA).
Valores préximos ou preferencialmente maiores que
90% para o indice de Tucker-Lewis (TLI), para o
indice de ajuste normado (NFI) e o indice de
qualidade de ajuste calibrado (AGFI). Além desses,
foram adotados como testes secundérios, a raiz de
RMR padronizada abaixo de 0,08, indice
incremental indexado (IFI) e indice comparativo
indexado (CFI) proximos ou maiores que 90%.

A construgdo do diagrama de caminhos foi
elaborada utilizando cada uma das 25 varidveis
compondo uma unica dimenséo tedrica das cinco
existentes por meio de setas retilineas, além de seus
respectivos erros estatisticos. Aos cinco constructos
foram adicionadas setas curvilineas para verificar
suas covariancias. Um diferente software estatistico,
AMOS, foi utilizado para efetuar a analise fatorial
confirmatoria.

A rodagem inicial do modelo apresentou boa
adequabilidade, conforme os testes estatisticos
efetuados. Porém, ao analisar as correlagGes entre 0s
erros das variaveis, foi verificada alta correlacdo
entre os erros el-e5; €9-e10; ell-e12; el6-el7; e20-
e25; e 27-e29. Desta forma, foram adicionadas setas
curvilineas entre esses erros, e novamente 0 modelo
foi rodado. O modelo final apresentou melhores
resultados em todos os testes estatisticos.

Por fim, o valor percebido foi adicionado
como constructo de segunda ordem, que conforme
Hair, Gabriel e Patel (2014), pode ser entendido
como um segundo nivel de variavel latente. Ainda
conforme Hair et al. (2014) o software AMOS utiliza
0 método de covariancia em modelagem equacdes
estruturais (CB-SEM) que facilita a avaliagdo dos
modelos tedricos com constructos de segunda
ordem. Constructos de segunda ordem sdo aqueles
apresentados por dois niveis de varidveis latentes
(Hair et al., 2014).

4 ANALISE E  DISCUSSAO

RESULTADOS

DOS

A faixa etdria predominante dos 400
respondentes é de 18 a 26 anos (44,1%), sendo a
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maioria do sexo feminino (58,6%). Os solteiros
representam 53,1% da amostra. Quanto a classe
social, verificou-se que a maioria (41,9%) pertence a
classe C. No que se refere a escolaridade, 38,7%
possui ensino médio, enquanto 34,7% possui ensino
superior completo e 23,7% pds-graduacéo.

Os resultados da anélise fatorial
confirmatoria permitiram mensurar o efeito de cada
variavel nas dimensdes tedricas, levando em
consideracdo as relacBes simultaneas do modelo. O
modelo desenvolvido apresentou teste qui-quadrado
de razdo de verossimilhanca (X?) com significAncia
menor que 0,05, RMSEA de 0,069, TLI 91,8%, NFI
90,1%, AGFI em 84,7%, raiz de RMR padronizado
em 0,0727, IFI de 92,8% e CFl em 92,7%. Desta
maneira, todos os testes estatisticos efetuados
demonstraram alta adequabilidade.

Em comparagdo com o modelo original
sugerido por Petrick (2002), constata-se que o0s testes
NFI e CFI apresentaram valores semelhantes, porém
a raiz de RMR padronizado demonstrou melhor
ajuste do modelo aplicado no Brasil quando
comparado com o modelo original.

sendo possivel verificar o peso de cada variavel nos
constructos. As 25 varidveis utilizadas foram
estruturadas como no modelo original, de forma que
cada uma das varidveis estruturou seu fator tedrico
respectivo. As correlagdes entre 0s constructos séo
apresentadas na Figura 2.

O constructo emocdo é composto pelas
variaveis bem-estar, prazer, alegria, encantamento e
felicidade, sendo que alegria e felicidade
apresentaram as maiores cargas fatoriais, isto &,
possuem maior correlacdo com o referido fator. No
constructo comportamento, as varidveis com
maiores cargas fatoriais foram: “é facilmente
obtido”, “facil de comprar” e “exigiu pouco esforco
para comprar”. “E respeitado”, “tem bom conceito”
e “tem boa reputag@o” foram as variaveis com maior
representatividade no constructo reputacdo. No
constructo monetario, as variaveis “cobra um prego
justo” e “vale o preco pago” foram as mais
representativas. No que se refere ao constructo
qualidade, as variaveis “é¢ de alta qualidade”, “é
muito confiavel” e “¢ bastante segura” foram as que
apresentaram maiores cargas fatoriais.

As cargas fatoriais estdo listadas na Tabela 1,

Tabela 1 - Cargas fatoriais da Analise Fatorial Confirmatoria

Comportamento

Valor Percebido

0,0160 0,0080 0,0170 0,0120 0,1900
0,0100 0,0050 0,0110 0,0080 0,1250
0,0050 0,0100 0,0070 0,1150
0,0050 0,0100 0,0070 0,1170
0,0010 0,0030 0,0020 0,0360
0,0020 0,0030 0,0020 0,0100 0,0370
0,0020 0,0040 0,0030 0,0130 0,0460
0,0010 0,0020 0,0020 0,0070 0,0250
0,0020 0,0040 0,0030 0,0130 0,0460
V10 0,0010 0,0000 0,0010 0,0510 0,0020 0,0080
V11 0,0020 0,0010 0,0030 0,1870 0,0080 0,0290
V12 0,0050 0,0030 0,0050 0,3960 0,0170 0,0600
V13 0,0020 0,0010 0,0020 0,1570 0,0070 0,0240
V14 0,0010 0,0000 0,0010 0,0610 0,0030 0,0090
V15 0,0000 0,0000 0,0000 0,0240 0,0010 0,0040
V16 0,0010 0,0630 0,0010 0,0000 0,0020 0,0070
V17 0,0010 0,0790 0,0010 0,0010 0,0020 0,0090
V18 0,0030 0,2770 0,0030 0,0020 0,0090 0,0310
V19 0,0010 0,1560 0,0020 0,0010 0,0050 0,0170
V20 0,0030 0,3440 0,0030 0,0020 0,0110 0,0380
0,0070 0,0040 0,0050 0,0230 0,0840
0,0100 0,0050 0,0080 0,0340 0,1250
0,0080 0,0040 0,0060 0,0270 0,0970
0,0010 0,0010 0,0010 0,0040 0,0140
0,0040 0,0020 0,0030 0,0120 0,0450
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Verifica-se, na Tabela 1 que a variavel V01,
referente a qualidade do servico, ao aumentar em
uma unidade, amplia em 0,19 unidades o valor
percebido pelos consumidores. O padrdo se repete
nas outras variaveis da dimensdo qualidade, de
forma que o0 aumento na percepcao da qualidade do
servico impacta positivamente no valor percebido

V19

,?

0 -l V10 | 52

25

[=1]
o

God ¢t
=

=
E

)
w

=

pelos clientes. Comportamento semelhante pode ser
observado na varidvel V22, “¢ respeitado”,
pertencente ao constructo reputagdo, isto &, ao ser
aumentada em uma unidade, verificar-se-4 uma
ampliacdo de 0,125 unidades no valor percebido

pelos consumidores.

Comportamento

58
Reputacio ‘

Monetario

Qualidade

Figura 2 - Modelo SERV-PERVAL: covariancias das dimensdes
Fonte: Elaborada pelos autores.
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O modelo completo mensurando o valor
percebido pelos clientes de fast food é apresentado
na Figura 3. Nota-se que 0s constructos que mais
contribuem para o valor percebido sdo “qualidade”,
“reputacdo” e “emoc¢ao” nessa ordem.

Na literatura consultada, verificou-se a
existéncia de pesquisas que utilizaram algumas das
dimensdes avaliadas neste estudo, mas de maneira
isolada. Mesmo assim, esses estudos permitem uma
visdo interessante sobre o comportamento de cada
uma das dimensdes em contextos semelhantes. Por
exemplo, considerando o constructo “qualidade”,
verificou-se no estudo de Ryu, Lee e Kim (2012) que
a qualidade do ambiente fisico e da alimentacdo
foram preditores significativos do valor percebido
pelo cliente. Também Qin e Prybutok (2008)
destacaram a importancia da dimenséo qualidade em
restaurantes do tipo fast food.

Pesquisa realizada na China mostrou que a
qualidade dos alimentos, o valor percebido e a
qualidade do servico tiveram uma relagdo direta e
positiva com a satisfacdo, o que por sua vez
influenciou as intengbes comportamentais dos
consumidores de restaurantes fast food (Qin,
Prybutok & Zhao, 2010).

Sobre reputacdo e imagem da empresa,
Ryu, Lee e Kim (2012) encontraram que a imagem
do restaurante foi considerada um antecedente
significativo do valor percebido pelo cliente. Ainda
sobre marca, destaca-se o estudo de Delmondez,
Demo e Scussel (2017). Os autores estudaram a
relacdo entre personalidade da marca (de
restaurantes fast food) e o relacionamento com

clientes. Os autores concluiram que as dimensoes de
personalidade da marca "Credibilidade” e “Audacia”
foram os melhores preditores das dimensdes de
percep¢do de relacionamento “Lealdade” e
“Atendimento ao Cliente”. Assim, a dimensao
“credibilidade” apontada pelos referidos autores tem
contedo semelhante ao constructo reputacdo
utilizado neste estudo.

No que tange as emocdes, o estudo de Jang
e Namkung (2009) concluiram que a atmosfera e o
servico fornecido pelos restaurantes funcionam
como estimulos que aumentam as emogdes
positivas, enquanto os atributos do produto, como a
qualidade dos alimentos, agem para aliviar as
respostas emocionais negativas.

Por outro lado, a dimenséo
comportamental, que é constituida pela conveniéncia
e esforcos ndo monetérios, estatisticamente,
demonstrou menor contribuicdo como componente
do valor percebido. Um possivel motivo, pode ser
devido o segmento de fast food ser associado a
conveniéncia, de forma que os clientes considerem
que tanto a conveniéncia quanto comodidade s&o
atributos basicos esperados para esse tipo de servigo.

Assim, o modelo confirma todas as
hipo6teses apresentadas, de forma que o aumento da
percepcdo nas dimensdes HI ‘emog¢do’, H2
‘comportamento’, H3 ‘reputacdo’, H4 ‘monetario’ e
HS5 ‘qualidade’ ampliam o valor percebido. Desta
maneira, a escala SERV-PERVAL é estatisticamente
adequada para mensurar o valor percebido em
servicos pelos consumidores brasileiros.
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Figura 3 - Modelo SERV-PERVAL brasileiro
Fonte: Elaborada pelos autores.

4.1 Implicages e contribui¢des do modelo

0] modelo SERV-PERVAL é
estatisticamente adequado para mensurar o valor
percebido em servigos por consumidores brasileiros.
Além de quantificar o valor percebido, o modelo
possibilita verificar qual dimensdo causa maior
impacto na percepc¢éo do valor.

Desta forma, permite identificar qual
constructo deve receber maior atencdo pelos
gestores, considerando o setor econdmico analisado.

Ao avaliar o fast food, o modelo demonstra que a
‘qualidade’ é apresentada como a dimensdo que
melhor compde o valor percebido, enquanto o
‘comportamento’ possui 0 menor impacto. Assim,
buscar ampliar a percepcao de qualidade dos clientes
ird gerar melhores resultados do que esforgos para
melhorar a conveniéncia (comportamento) neste
Servigo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo medir o
valor percebido por consumidores de fast food no
Brasil. Para tal, o modelo SERV-PERVAL foi
adequado, sendo traduzido para o portugués e
submetido a uma anélise fatorial confirmatoria.

Os  resultados  obtidos  comprovam,
estatisticamente, que 0s constructos teoricos do
modelo podem predizer o valor percebido pelos
consumidores de fast food brasileiros, sendo que 0s
testes demonstram ajustes proximos aos obtidos no
estudo original.

A percepcdo da qualidade é o fator de maior
impacto na percepcdo de valor no segmento
analisado. Assim, as empresas devem tracar
estratégias de comunicacdo para seu publico alvo
evidenciando diferenciais em qualidade. Outro
componente positivo é a reputacdo do servigo,
demonstrando que a marca/empresa de fast food tem
papel fundamental na escolha do consumidor.

Por outro lado, as dimensdes comportamental
e monetéria contribuiram em menor propor¢ao com
o valor percebido. Esse resultado permite refletir
sobre o préprio conceito de fast food. Em geral, o fast
food é associado a conveniéncia, comodidade e
rapidez, de forma que os clientes consideram que tais
fatores sdo atributos basicos esperados para este
servico, ndo impactando fortemente na percepcédo do
valor. Da mesma forma pode-se pensar na dimenséo
monetaria, uma vez que os consumidores percebem
que “vale o dinheiro pago”, isto é, atributo ja
esperado, intrinseco a oferta.

Diante disso, recomenda-se que aspectos
comportamentais e monetarios ndo devem ser alvo
da estratégia de comunicacdo das empresas de fast
food. Em seu lugar, as organizagdes devem enfatizar
a qualidade e a reputacdo da marca, pois tais
dimensGes ampliam o valor percebido pelos
consumidores, 0 que pode gerar maior vantagem
competitiva para as firmas.

Por fim, o modelo SERV-PERVAL ¢
adequado para mensurar o valor percebido pelos
consumidores brasileiros de fast food. Além disso,
este estudo fornece subsidios para a realizacdo de
futuras pesquisas, em diferentes formatos do food
service, ou em outros setores econbmicos
relacionados a servigos, pois se apresenta como um
modelo tedrico consistente.

Como forma de ampliar o modelo testado,
sugere-se a inclusdo de dimensbes associadas ao
sacrificio percebido para se ter uma visdo completa
do valor, que envolve além da experiéncia, a
percepcdo dos beneficios e sacrificios pelos
consumidores.
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