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Resumo

Objetivo: O presente estudo examina a influéncia da conveniéncia, do design, da
confiabilidade, do prego e da variedade de opgoes de alimentos no valor percebido
de um aplicativo de entrega de alimentos. Além disso, investiga o papel do valor
percebido e da recuperacio do servigo na formagio da atitude e da intengio
continua dos consumidores de usar aplicativos de entrega de alimentos.

Referencial teérico: O estudo utilizou a literatura anterior para o desenvolvimento
do modelo conceitual de intengdo continua de uso de aplicativos de entrega de
alimentos. Além disso, o estudo expande ainda mais o modelo, considerando o
elemento de recuperagao do servico.

Metodologia: Os dados foram coletados de usudrios de aplicativos de entrega
de alimentos que jd enfrentaram falhas do servico. Em uma amostra de 380
respondentes, a técnica PLS-SEM foi aplicada para testar as hipdteses.

Resultados: Os resultados mostraram que a atitude e o valor percebido ém um
impacto positivo na inten¢io continua de usar um aplicativo de entrega de alimentos,
enquanto a recupera¢o do servico nao afeta a intengio continua de usar um aplicativo
de entrega de alimentos. No entanto, tanto a recuperagao do servigo quanto o valor
percebido tém um impacto positivo nas atitudes dos consumidores em relagio aos
aplicativos de entrega de alimentos. Os resultados também revelaram que todos
os atributos de qualidade dos aplicativos de entrega de alimentos considerados no
estudo afetam positivamente o valor percebido pelo consumidor.

Implicagdes priticas e sociais da pesquisa: Os resultados do estudo sio benéficos
para as empresas de entrega de alimentos na concepgio de estratégias adequadas
destinadas a desenvolver a inten¢io continua dos consumidores de usar o aplicativo
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de alimentos. Este estudo também contribui para o desenvolvimento da teoria, complementando ainda mais a estrutura

com o fator de recuperagio do servigo.

Contribuigao: Este ¢ o primeiro estudo a trazer a “recuperagao do servi¢o” para o centro das atengdes no contexto de
aplicativos de entrega de alimentos. Além disso, é o primeiro estudo a estabelecer o conjunto de atributos de qualidade

de aplicativos de entrega de alimentos na economia em desenvolvimento para determinar o valor percebido, as atitudes
e a intengio continua de usar aplicativos de entrega de alimentos.

Palavras-chave: Aplicativos de entrega de alimentos, inten¢do continua, atitudes, recuperagio do servigo, valor percebido,

variedade de op¢oes de alimentos.

I Introducgao

O avanco e o desenvolvimento continuo do
comércio eletrénico mudaram a tendéncia do ambiente
de trabalho & medida que as empresas introduziram esses
servicos em suas préticas tradicionais, chamados de on/ine-
to-offline (020) (W. Liu, R. Batra & H. Wang, 2017a;
E Liu, B. Xiao, ET Lim & CW Tan, 2017b). O 020
¢ um modelo de negécio que possibilita ao consumidor
adquirir produtos e servicos na loja de forma online e
offline (Li & Mo, 2015). Isso d4 oportunidades para as
empresas, pois as empresas offline podem usar a internet
a0 méximo e desenvolver uma plataforma de e-trading
abrangente (Y.-M Chen, Nhai & Jasmine, 2015).

A disponibilidade de telefones celulares e da
internet é um dos fatores mais significativos para o
crescimento do comércio O20 em todo o mundo.
Os relatdrios sobre desenvolvimento digital mostraram
que, em 2019, o ndmero de usudrios méveis ultrapassou
globalmente a cifra de 5,5 bilhées, o que também traz
um aumento no mercado de aplicativos méveis (Kemp,
2019). Em 2017, a maior penetragio foi registrada na
Europa (86%), enquanto a América do Norte atingiu a
cifra de 292 milhées de usudrios. O relatério também
destacou que a Asia tem o maior nimero de usudrios,
ou seja, 2765 milhdes (GSMA, 2017). Dentre todos os
servicos 020, o servigo de entrega de alimentos tem a
maior taxa de crescimento em todo o mundo (Pressreader,
2017), pois proporciona comodidade aos usudrios e
também a oportunidade de os restaurantes aumentarem
suas vendas (Pressreader, 2017). Os usudrios de celular
usam apenas alguns toques para pedir comida por meio
de seus aplicativos de entrega de alimentos (food delivery
applications, ou FDAs) e sua comida favorita estd disponivel
em sua porta. Essa nova tendéncia de pedir comida por
meio de aplicativos mdveis estd em linha com o modo de
vida moderno e se torna cada vez mais comum em todo
o mundo. A pandemia global de COVID-19 fortaleceu
ainda mais a tendéncia de pedir comida online por meio

dos FDAs (Jordan, 2020; Lattanzi, 2020), pois muitos
restaurantes foram temporariamente fechados para o
atendimento presencial (Jordan, 2020).

A popularidade crescente dos FDAs aumentou a
concorréncia no negdcio de entrega de alimentos em todo
o mundo (S. W. Lee & Sunge Jeon, 2019). Além disso,
os consumidores aumentaram as expectativas quanto ao
valor percebido inerente ao uso de FDAs (Cho & Bonne
Li,2019). E importante, portanto, entender os fatores que
oferecem valor aos clientes e influenciam a sua intencio
de usar os FDAs continuamente. Na literatura anterior,
hd um ndmero limitado de estudos que abordam o valor
percebido considerando os atributos de qualidade dos
FDAs. Embora os estudiosos tenham enfatizado, no
passado, que os atributos de qualidade dos aplicativos
méveis aumentario a adocio e a lealdade do consumidor
(Al-Dmour, Alshurideh & Shishan, 2014; Handel, 2011;
Kim & Hwang, 2012; W. Liu et al., 20173 E Liu et al,,
2017b; Nilashi, bin Ibrahim, Ithnin & Sarmin, 2015;
Yang, Jun & Peterson, 2004), deixaram de determinar o
efeito dos atributos de qualidade sobre o valor percebido.
Além disso, até onde sabemos, nenhum dos estudos
anteriores considerou o fator de recuperagao do servico
para os FDAs e sua influéncia nas atitudes e na inten¢ao
continua de usar esses aplicativos. E bastante comum
que os clientes experimentem falhas quando encontram
inadequagtes e um servico abaixo de suas expectativas
(Harrison-Walker, 2019; Steyn, Mostert, De Meyer &
van Rensburg, 2011), enquanto a recuperagio do servigo
se refere a acoes tomadas pelos provedores em resposta a
uma falha (Johnston & Mehra, 2002). Estudos mostraram
que os clientes muitas vezes discutem a falha do servigo
publicamente (Huang & Ha, 2020), portanto, ela afeta
negativamente as atitudes dos consumidores. Assim, a
recuperagio do servico ajuda a reter clientes. A importincia
e os resultados da recuperacio do servigo sdo cruciais para
os negdcios — ¢, portanto, ¢ vital que sejam totalmente
compreendidos (Jung & Seock, 2017).
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Este estudo, portanto, visa determinar o papel
dos atributos de qualidade dos FDAs no valor percebido
e seu impacto nas atitudes e na intengio continua de usd-
los. Além disso, este estudo tem como objetivo explorar
o impacto da recuperacio do servigo nas atitudes e na
intencio continua de usar FDAs. E importante observar
que, ao passo que o valor foca no positivo, a recuperagao
do servigo foca no aspecto negativo da experiéncia, o que
justifica ainda mais a adi¢io da recuperagio do servigo a
essa estrutura estabelecida, para capturar uma imagem mais
completa. Cho etal. (2019) recomendaram que os futuros
pesquisadores explorem o elemento de recuperagio do servigo
na intengio continua de usar FDAs, pois essa recuperagio
desempenha um papel significativo e aumenta a satisfagao
do cliente, por meio do qual a inten¢do de recomprar ou
revisitar o local especifico pode ser desenvolvido (Othman,
Zahari & Radzi, 2013). Estudos anteriores também
confirmaram a importincia da recuperagao do servigo na
determinagio das percepgoes dos consumidores em vdrios
negocios relacionados a servi¢os, como companhias aéreas
(Y.-W. Chang & Chang, 2010; Chou, 2015), inddstria
hoteleira (H.-S. Chang & Hsiao, 2008) e varejo eletrdnico
(Y.-S. Wang, Wu, Lin & Wang, 2011).

A pesquisa é il para projetar estratégias de recuperagio
de servigos que beneficiam os negécios por meio da restauragio
da reputagio da marca e do aumento da satisfagio do cliente.
Além disso, o estudo enfatiza a importancia dos atributos de
qualidade que promovem o valor percebido e incentivam os
clientes a0 uso continuo dos FDASs. Ele também contribui para
0 desenvolvimento da teoria, complementando a estrutura
com o fator de recuperagio do servigo.

O artigo estd estruturado da seguinte forma: a se¢io
2 apresenta a fundamentagio tedrica e o desenvolvimento
de hipédteses; a metodologia do estudo é discutida na secao
3; a secao 4 mostra os resultados: e a secio 5 oferece uma

discussao e recomendagoes.

2 Referencial teérico

2.1 Atributos de qualidade de um
aplicativo mével

O avanco da tecnologia e a crescente disponibilidade
de tablets, smartphones etc. tém proporcionado oportunidades
para as empresas venderem seus produtos e servigos por
meio de aplicativos méveis (Magrath & McCormick, 2013).
No passado, profissionais e académicos estabeleceram que os

atributos de qualidade dos aplicativos méveis impulsionam a
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adocio e a fidelidade do cliente. Além disso, os atributos de
qualidade dos aplicativos méveis ativam a cognicdo interna
e as emocdes dos individuos (Peters, Isik, Tona & Popovic,
2016). O design interativo de um aplicativo mével permite
que os consumidores usem seus recursos para experimentar a
marca (Kapoor & Vij, 2018; Mollen & Wilson, 2010). Para
medir os atributos de qualidade de aplicativos relacionados
ao bem-estar, Handel (2011) considerou a facilidade
de uso, a conflabilidade, a qualidade da informagcio, o
escopo da informagio e a estética. Al-Dmour et al. (2014)
investigaram ainda o impacto dos atributos de qualidade
na satisfacio e consideraram a conveniéncia e os recursos
moveis, a adequacio técnica e a garantia como atributos de
qualidade orientados para a tecnologia. Por outro lado, a
confiabilidade, o preco competitivo e a variedade de op¢des
de escolha ou customizagoes foram considerados atributos de
qualidade orientados para o servico. W. Liu et al. (2017a) e
E Liuetal. (2017b) consideraram a conveniéncia, o design
e a confiabilidade como atributos de qualidade de aplicativo
movel, ao passo que Kim e Hwang (2012) e Yang et al.
(2004) exploraram o design do aplicativo para determinar
sua qualidade. O design do aplicativo mével também foi
considerado um elemento importante entre os atributos de
qualidade em outros estudos (Kapoor & Vij, 2018; Kim &
Hwang, 2012; Nah, Eschenbrenner & DeWester, 2011).
A confiabilidade também foi explorada em alguns estudos
anteriores como um elemento importante na compra de
aplicativos méveis (Nilashi et al., 2015).

Considerando a importincia de todos os tipos de
atriburos de qualidade, o presente estudo explorou tanto os
atributos orientados para o servico (confiabilidade, prego
competitivo, variedade de opg¢des de alimentos) quanto
os atributos orientados para a tecnologia (conveniéncia e
design) na determinagio da percep¢ao da qualidade dos

FDAs pelo consumidor.
2.2 Valor percebido

O valor percebido refere-se & “avaliagio geral do
consumidor sobre a utilidade de um produto com base
nas expectativas sobre o que é obtido e o que ¢ oferecido”
(Zeithaml, 1988). Em outras palavras, é a percepgio do
consumidor dos beneficios oferecidos por um servigo ou
marca (Aslam, Farhat, Ejaz & Arif, 2020) e é considerado
base fundamental das atividades de marketing de servigo
(Holbrook, 1996). Os consumidores se sentem valorizados

se a marca/servico agrega melhor valor a eles (Yeh, 2016).
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O valor percebido pelo consumidor é considerado
um elemento essencial para alcancar uma vantagem
competitiva (Landroguez, Castro & Cepeda-Carrién, 2013)
e um instrumento estratégico vital para manter e adquirir
novos clientes (S.-C. Chen & Quester, 2006). No ambiente
competitivo, as organizagdes estdo tentando oferecer valor
superior a seus clientes, melhorando seu nivel de desempenho
de servico (Yeh, 2016). E um construto dindmico que
pode ser gerado por multiplos fatores, como proporcionar
tarifas acessiveis e qualidade superior ou oferecer maiores
beneficios (Holbrook, 1996). Portanto, ele contém muitos
elementos heterogéneos (Sweeny & Soutar, 2001). Afinal,
os clientes nio sdo homogéneos; portanto, eles percebem
os valores de forma diferente (Ulaga & Chacour, 2001).
No passado, estudos discutiram diferentes dimensées de
valor, como qualidade, preco e valor social, emocional,
condicional e de conveniéncia (Pura, 2005). Contudo,
o entendimento comum ¢ que o valor percebido ¢ uma
razdo entre os beneficios gerais e 0s custos totais (E Liu,
X. Zhao, Y. Chau & Q. Tang, 2015).

No contexto dos servicos O20, a qualidade de
um aplicativo mével fornece valor percebido aos clientes
(Cho et al., 2019; Magrath & McCormick, 2013), que
ajudam ainda mais no desenvolvimento de uma atitude
positiva em relagio aos FDAs (Cho etal., 2019). Além disso,
estudos provaram que o valor percebido afeta a intengio
de compra no contexto offline (Holbrook, 1996), bem
como no contexto online (Z. Chen & Dubinsky, 2003).

2.3 Recuperagio do servigco

A falha no servigo ¢ um erro ou problema que
os clientes encontram ao fazer compras ou interagir com
empresas (Maxham, 2001) e que leva a insatisfagio e ao
colapso do relacionamento com os clientes (Bitner, Booms
& Tetreault, 1990). A recuperagio do servico é uma prética
comercial eficaz para reconquistar clientes insatisfeitos
e manter relacionamentos com eles (Maxham, 2001).
Isso basicamente se traduz na resposta ¢ estratégia dos
provedores de servigo para resolver problemas decorrentes
de falhas de servigo (Jung & Seock, 2017; Weun, Beatty
& Jones, 2004). A recuperacio eficaz do servigo ajuda as
empresas a recuperar a satisfacio e a reter relacionamentos
de longo prazo com seus clientes ou, em outras palavras,
ajuda a manter a lealdade (Jung & Seock, 2017; Kuo &
Wu, 2012). Uma empresa que ¢ capaz de reagir de forma
eficiente 4 falha do servigo e de oferecer alguma forma de

recuperagio do servigo estaria em uma posi¢io muito mais

forte para manter clientes lucrativos (Michel & Meuter,
2008; Nadiri, 2016).

O contexto online engloba diferentes causas de falhas
de servigo, como atrasos na entrega, erros de embalagem,
problemas relacionados ao pagamento etc. (Forbes, Kelley
& Hoffman, 2005). Portanto, ¢ mais provivel que um
consumidor fique insatisfeito em um ambiente online e
troque de provedor de servi¢o mais rapidamente (Shankar,
Smith & Rangaswamy, 2003). A experiéncia do cliente
com a falha do servico leva a atitudes negativas e pode até
mesmo levar ao término do relacionamento com o provedor
de servigo (Harrison-Walker, 2019; Steyn et al., 2011).
No entanto, poucos estudos abordaram a recuperagio do
servigo na determinagio de inteng¢des comportamentais
em um contexto online (Jung & Seock, 2017).

Conforme mencionado anteriormente, estudos
anteriores (H.-S Chang & Hsiao, 2008; Y.-W. Chang
& Chang, 2010; Chou, 2015; Y.-S. Wang et al., 2011)
confirmaram a importincia da recuperagio do servigo
na determinagio da percepeao do consumidor em vdrios
negdcios relacionados a servicos. No entanto, no contexto
do comércio movel, essa relagio talvez seja ainda mais
importante, devido 4 distancia entre o cliente e o provedor de
servicos (Othman et al., 2013). A importincia da recuperagio
do servico foi comprovada no comércio mével (Bijmolt,
Huizingh & Krawczyk, 2014; Othman et al., 2013) e
também sugerida no dominio dos FDAs (Cho etal., 2019).

2.4. Desenvolvimento de hipéteses

2.4..1 Relagdo entre a conveniéncia e o valor

percebido

Reconhecendo a importancia da conveniéncia para o
comportamento de compra virtual ou online dos consumidores,
varios estudos postularam uma relagdo significativa entre
conveniéncia e valor percebido (Cho et al., 2019; Fom,
Moon & Lee, 2016; Pham, Tran, Misra, Maskeliunas &
Damasevicius, 2018). Esses estudos ressaltaram que, com
o rdpido desenvolvimento de aplicativos méveis de entrega
de alimentos, o valor percebido pelos consumidores do
comércio mével floresce, devido 4 conveniéncia (Fom et al.,
2016). Outro estudo provou que a conveniéncia, como
um elemento da qualidade do aplicativo orientado para a
tecnologia, tem um impacto significativo no valor percebido
dos consumidores (Cho etal., 2019). No estudo de Chiou,
Chou e Shen (2017), chegou-se claramente a conclusio de

que a conveniéncia tem imperativos praticos para melhorar
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a experiéncia amigdvel e, portanto, é um dos fatores
essenciais de sucesso para os aplicativos méveis. Com base
nas cognicoes tedricas e empiricas acima mencionadas, a
primeira hipétese do presente estudo € a seguinte:

H]I. A conveniéncia dos FDAs afeta positivamente

0 valor percebido.

2.4.2 Relagcdo entre o design e o valor

percebido

Existem vdrios estudos anteriores que enfatizaram a
importincia do design de aplicativos méveis como um atributo
para o valor percebido (Blasco Lopez, Recuero Virto & San-
Martin, 2018; Cho et al., 2019; Ponte, Carvajal-Trujillo &
Escobar-Rodriguez, 2015). No contexto dos FDAs, Cho etal.
(2019) provaram empiricamente que o design do aplicativo
mével afeta o valor percebido pelos consumidores. Da mesma
forma, Blasco Lopez et al. (2018) afirmaram que o design de
um aplicativo mével pode elevar o benchmark de valor percebido
pelos consumidores. Outras pesquisas anteriores também
compartilharam pontos de vista semelhantes e postularam que
o design de um aplicativo desempenha um papel fundamental
na melhoria do valor percebido no e-commerce (Fang, Ye,
Kucukusta & Law, 2016; Othman et al., 2013). Assim, o
presente estudo propds a seguinte hipétese:

H2. O design dos FDAs afeta positivamente o

valor percebido.

2.4..3 Relacdo entre a confiabilidade e o
valor percebido

H4 uma extensa pesquisa anterior destacando o
papel da confiabilidade para melhorar o valor percebido
pelos consumidores (Chiou etal., 2017; Cho et al., 2019;
Olise, Okoli & Ekeke, 2015; Ponte et al., 2015). Olise et al.
(2015), por exemplo, provaram que a confiabilidade tem
uma relagio significativa com a percep¢io de valor dos
consumidores na inddstria de alimentos. Além disso,
Cho et al. (2019) confirmaram que a confiabilidade
afeta o valor percebido dos consumidores para os FDAs.
Ponte et al. (2015) postularam que a confiabilidade
desempenha um papel importante no e-commerce, aumenta
a percepgio de confiabilidade dos consumidores e melhora
seu valor percebido. No passado, estudos enfatizaram a
importancia da confiabilidade como uma caracteristica
essencial dos FDAs para melhorar o valor percebido
pelos consumidores (Eom et al., 2016; Fang et al., 2016;
Valaei & Rezaei, 2018). Portanto, com base na sintese

da pesquisa acima, este estudo formulou a hipétese de
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uma relagio significativa entre a confiabilidade e o valor
percebido pelos consumidores:
H3. A confiabilidade dos FDAs afeta positivamente

0 valor percebido.

2.4.4 Relacio entre o preco e o valor

percebido

“Uma selecio adequada de produtos/servigos com
um prego justo e razodvel” é um dos principais atributos
de qualidade online que influenciam as atitudes e o
comportamento dos usudrios (Cho & Park, 2001). O preco
do produto afeta o valor percebido por um consumidor
no contexto dos FDAs (Cho et al., 2019). Além disso,
Olise etal. (2015) destacam que o preco ¢ um fator essencial
que contribui significativamente para o valor percebido na
industria de alimentos. Ao contririo, Eom et al. (2016)
explicaram que o comércio mével diminuiu a importincia
do fator preco para o valor percebido e, dessa forma, o
preco ndo tem influéncia significativa no valor percebido
nas compras pelo celular. Por outro lado, Valaei e Rezaei
(2018) ressaltaram a importante contribuicio do fator
preco para aplicativos de alimentos méveis de sucesso e
Othman et al. (2013) também destacaram que o prego
tem um papel importante para o valor percebido pelos
consumidores, assim como virios outros pesquisadores
(Chiou et al., 2017; Ponte et al., 2015). Com base no
exposto, o presente estudo também hipotetizou aseguinte
relagdo entre prego e valor percebido:

H4. O prego dos FDAs afeta positivamente o valor
percebido.

2.4..5 Relagdo entre a variedade de escolhas
alimentares e o valor percebido

Eom etal. (2016) enfatizaram que uma variedade
de escolhas desempenha um papel importante na melhoria
do valor percebido em um contexto de shopping center
integrado. Valaei e Rezaei (2018) enfatizaram uma
perspectiva semelhante de que uma variedade de escolhas
alimentares tem um papel critico no valor percebido pelos
consumidores. Também Cho et al. (2019) confirmaram
que a escolha de uma variedade de op¢oes de alimentos
desempenha um papel importante na redu¢io do valor
percebido por um consumidor. A variedade de escolhas
alimentares pode melhorar a experiéncia dos consumidores
ao ponto do deleite e, a partir dai, o valor percebido é
aprimorado (Othman etal., 2013). A variedade de op¢des

de alimentos permite que os FDAs mdveis melhorem
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a experiéncia do cliente e os retenha por um periodo
mais longo, com base na proposta de valor percebido
(Chiou et al., 2017; Nadiri, 2016). Portanto, o presente
estudo desenvolveu a seguinte hipétese para a relagio entre
a variedade de escolhas alimentares ¢ o valor percebido:

H5. A variedade de opcaes de alimentos nos FDAs

afeta positivamente o valor percebido.

2.4.6 Relagdo entre o valor percebido e a
atitude

O valor percebido refere-se a “avaliagdo geral do
consumidor sobre a utilidade de um produto com base nas
percepeoes do que ¢é recebido e do que é dado” (Zeithaml,
1988). De acordo com Parasuraman e Grewal (2000),
o valor percebido ¢ uma funcio da porgio “ganho”, ou
seja, um comprador recebe beneficios das ofertas de um
vendedor, e do componente “dar”, ou seja, o custo monetdrio
e ndo monetdrio de recebimento de ofertas do comprador.
Nos dltimos anos, a literatura empirica e tedrica prestou
atengao considerdvel & importincia do valor percebido para
melhorar a atitude dos consumidores (Aslam, Arif, Farhat
& Khursheed, 2018; Pham et al., 2018; Ponte et al., 2015).
Cho et al. (2019) afirmaram que as diferencas de custo ¢
beneficio criam a proposta de valor do consumidor e tém uma
relagio significativa com sua atitude. Além disso, melhorar o
valor percebido da perspectiva dos consumidores direciona as
suas atitudes em uma direcdo positiva (Antén, Camarero &
Laguna-Garcia, 2017). Da mesma forma, Ponte etal. (2015)
estabeleceram que uma experiéncia agraddvel para o cliente
também pode criar valor que, eventualmente, se traduz em
uma melhor atitude do consumidor. O presente estudo,
portanto, formulou a hipétese de uma relacio significativa
entre o valor percebido ¢ a atitude do consumidor a luz da
discussao acima:

H6. O valor percebido afeta positivamente a atitude

de um consumidor em relacio aos FDAs.

2.4..7 Relacdo entre o valor percebido e a
inteng¢do continua

Pham etal. (2018) afirmam que existe uma evidéncia
clara de uma relagio significativa entre o valor percebido e a
intengo continua de uso, quando se trata de compras online.
Outros estudos também revelaram que o valor percebido
pode aumentar as tendéncias de compras repetidas e intengio
continua (Antén et al., 2017; Cho et al., 2019). Segundo
Hsiao, Chang e Tang (2016), os atributos de qualidade

resultam na criagio de valor para os consumidores, o que

leva a um maior grau de intengio continua no longo prazo.
Do ponto de vista do marketing estratégico, a criacio de
valor superior é uma parte importante, porque estd associada
diretamente 4 intencio continua (Cho etal., 2019). Com base
1no exposto, o presente estudo também integrou uma relacio
significativa entre valor percebido e intengio continua no
modelo hipotéico:

H7. O valor percebido afeta positivamente a intengio

continua do consumidor de usar os FDAs.

2.4.8 Relagdo entre a recuperagcdo do servigo
e a atitude

A experiéncia satisfatéria com o servigo estimula
sentimentos positivos ¢ apego que podem ajudar a criar
uma atitude positiva no consumidor (Bijmolt et al., 2014).
A literatura anterior enfatizou amplamente essa perspectiva,
bem como o fato de que a recuperagao do servigo desempenha
um papel importante na expansio da atitude do consumidor
(Nadiri, 2016; Othman et al., 2013). No contexto do mobile
commerce, essa relagio é bastante importante, pois a relagio
distante entre cliente e provedor de servico pode prejudicar
a qualidade do servigo (Othman et al., 2013). Em caso de
falha no servigo, é importante reagir de forma a impedir ou
minimizar a formagio de atitudes negativas. Em alguns casos,
¢ até possivel criar uma atitude mais positiva do que antes
da falha do servico. No entanto, isso sé pode ser o caso se a
recuperagio do servigo superar as expectativas dos consumidores.
Desse modo, a importancia da recuperagio do servigo para
melhorar a avaliagio e experiéncia do cliente dentro do mobile
commerce e, consequentemente, a influéncia na aticude, estd
inquestionavelmente comprovada (Bijmolt et al., 2014;
Othman etal., 2013). Assim, o presente estudo desenvolveu a
seguinte hipdtese com base em evidéncias empiricas anteriores:

HS8. A recuperacio do servico afeta positivamente

a atitude do consumidor em relagio aos FDAs.

2.4.9 Relagdo entre a recuperagdo do servigo
e a inteng¢do continua

Um aumento na satisfagio do cliente por meio de
uma experiéncia agraddvel pode aumentar as tendéncias
de compras repetidas e intengio continua (Nadiri, 2016).
No entanto, como afirmado anteriormente, no caso de falha
do servigo, essa satisfagao pode ser deteriorada e ter o impacto
oposto. Nesse caso, o nivel de justica e reconhecimento
ao lidar com as reclamagoes dos clientes e resolver seus
problemas desempenha um papel critico no desenvolvimento

de intengoes de recompra e intengoes de uso continuo
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(Bijmolt et al., 2014). Além disso, se o cliente receber um
nivel particularmente alto de recuperagio do servigo, que
excede suas expectativas, isso pode até tornd-lo mais leal
no futuro do que se nao houvesse motivo para reclamar
em primeiro lugar. Pelo contrério, deixar de lidar com as
reclamacdes dos clientes pode ser desastroso. Naturalmente,
isso afeta negativamente a experiéncia do cliente ¢, em tltima
andlise, diminui sua inten¢ao continua ou recompra (Nadiri,
2016; Othman etal., 2013). Isso geralmente leva ao término
da relacio cliente-prestador de servigo ¢ pode até estimular
propaganda negativa ou algumas agoes legais tomadas pelo
cliente. E inquestiondvel, portanto, que a recuperagio de um
servigo tem um papel importante na formagio da inten¢o de
uso continuo do consumidor. Portanto, este estudo formulou
ahipétese da seguinte relagio entre a recuperagio do servigo
e a intengao continua:

HY. A recuperagdo do servigo afeta positivamente a

intencdo continua do consumidor de usar os FDAs.

2.4..10 Relacdo entre a atitude e a intengdo
continua

Com base em ampla evidéncia tedrica e empirica,
hd uma postulagio clara de que uma atitude positiva leva a
uma intengio continua (Gong, Lee, Liu & Zheng, 2018;
Hsiao etal., 2016; J. Lu, Yu, Liu & Wei, 2017). Kapoor
e Vij (2018) afirmaram que a atitude dos consumidores
aumentou sua tendéncia para o comportamento de uso
continuo. Fang et al. (2016) também manifestaram
que a atitude dos consumidores desempenha um papel
vital na deliberacio da intencio continua de usar uma

@\
H,
Design
H

Confiabilidade

Variedade de
opgdes de
alimentoos

Figura 1. Um modelo conceitual
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determinada tecnologia, enquanto Valaei e Rezaei (2018)
afirmaram que a atitude dos consumidores tem uma
contribuicdo significativa no desenvolvimento de sua
inten¢ao continua de usar aplicativos méveis. Ainda mais
especificamente, Cho et al. (2019) compartilhou um ponto
de vista semelhante no contexto dos FDAs. Com base na
evidéncia empirica existente, este estudo postulou uma
relacdo significativa entre a atitude e a intengao continua.

HI0. A atitude afeta positivamente a intengdo
continua do consumidor de usar os FDAs.

2.4..11 Um modelo conceitual

Com base nas hip6teses previamente elaboradas,
foi elaborado um modelo conceitual conforme ilustrado

na Figura 1.

3 Metodologia de pesquisa

3.1 Instrumento de pesquisa e técnica de
amostragem

Os dados foram coletados com o auxilio de um
questiondrio estruturado, composto por duas segoes.
A primeira se¢io era composta de detalhes demogrificos,
como idade, sexo, educacio e FDA preferencial, enquanto
a segunda continha itens de construtos que foram extraidos
de estudos anteriores de Cho et al. (2019) e Nadiri (2016).
Os itens dos construtos foram medidos em uma escala
Likert de 7 pontos, em que 1 = discordo totalmente e

7 = concordo totalmente.

Atitude em
relagdo aos FDAs

Recuperagdo do
servigo

Intengdo
continua de usar
FDAs
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Os dados foram coletados com base em amostragem
intencional de individuos em Karachi, Paquistdo, que jd
haviam usado FDAs ¢ enfrentaram algum problema de falha
de servico, como entrega atrasada, cobranca excessiva, entrega
errada de itens etc. No passado, muitos dos estudos usaram a
amostra dentro de uma tnica cidade para medir a atitude e
a intengdo de usar os FDAs. Por exemplo, Cho etal. (2019)
usaram uma amostra de cidaddos de Guangzhou na China.
Yeo, Goh e Rezaei (2017) coletaram dados no Vale Klang,
uma cidade da Malésia, enquanto Gupta ¢ Duggal (2020)
usaram uma amostra de cidadios de Delhi, India. O presente
estudo se concentrou em Karachi, uma vez que esta cidade
¢ conhecida por sua diversidade, porque abriga todas as
comunidades de todo o pais (International The News, 2018).

Para coletar as respostas, um link para o formuldrio do
Google foi compartilhado em diferentes plataformas de rede
social, como Facebook, WhatsApp, LinkedIn etc. No inicio
do questiondrio, os consumidores foram questionados se
tiveram alguma experiéncia com falha de servigo, a fim
de obter feedback exclusivamente de consumidores com
tal experiéncia, relacionada a recuperagio do servigo.

Os respondentes do estudo participaram voluntariamente.
3.2 Técnica estatistica

Para a analise dos dados, o estudo utilizou os
softwares SPSS e Smart PLS. O SPSS foi usado para fins
de estudo piloto e triagem de dados. Para a avaliacao de
hipéteses, a técnica PLS-SEM foi empregada pelos diversos
beneficios que proporciona, como o fato de permitir ao
pesquisador avaliar o modelo de medicdo e os coeficientes
do caminho estrutural simultaneamente e exigir suposi¢oes
minimas em termos de tamanho de amostra para validar o
modelo (Chin, Marcolin & Newsted, 2003). Além disso,
tem restri¢des minimas na escala de medicio e distribuicio
residual (Chin et al., 2003). Ao contrdrio do SEM baseado
em covariancia, o PLS foca mais em maximizar a varidncia das
varidveis dependentes explicadas pelas varidveis independentes
do que em reproduzir a matriz de covariincia empirica
(Haenlein & Kaplan, 2004). Além disso, o PLS-SEM nao
se baseia nas premissas de normalidade (Henseler, Hubona
& Ray, 2016).

3.3 Estudo piloto e triagem de dados

Para o estudo piloto, 50 respostas foram coletadas
por meio de um formuldrio do Google Docs. O link para
0 questiondrio foi postado em vdrias plataformas de midia

social e outras comunidades — e solicitou-se, na descricio,

que uma pessoa deveria participar se teve uma experiéncia
anterior de uso do FDA e enfrentou um problema de falha.
O objetivo do estudo piloto foi garantir a confiabilidade do
instrumento utilizado para a coleta de dados (Lavrakas, 2008).
Para tanto, foi realizada andlise de confiabilidade por meio do
SPSS. Os resultados revelaram que os valores alfa de Cronbach
dos construtos estavam acima do valor limite sugerido, ou
seja, 0,7 (L.-T. Hu & Bender, 1999). Mais especificamente,
o valor alfa de Cronbach para conveniéncia foi: 0,891; para
design: 0,822; para confiabilidade: 0,769; para preco: 0,712;
para variedade de opgoes de alimentos: 0,900; para valor
percebido: 0,907; para recuperagio do servigo: 0,877; para
atitude: 0,874; e para inten¢o continua de usar FDAs: 0,753.

Depois de garantir a confiabilidade, os dados
foram coletados do publico-alvo. No total, foram
coletadas 450 respostas nas quais a triagem de dados foi
realizada. Em primeiro lugar, foram realizadas andlises
de valor faltante e andlise de valor fora do intervalo.
No entanto, niao houve valores ausentes nem valores fora
do intervalo nos dados. Em seguida, outliers univariados
foram detectados pelo método de z-score e outliers
multivariados pelo método de distAncia de Mahalanobis.
No total, 70 outliers foram identificados e excluidos da
amostra coletada. Consequentemente, 380 respostas
utilizdveis permaneceram para a andlise final. A amostra
restante, ou seja, 380, atende aos critérios de requisito
minimo de amostra, ou seja, 10 vezes o nimero de setas
para um construto latente (K.-C. Hair, Hult, Ringle &
Sarstedt, 2013). Para examinar o viés do método comum
(também conhecido como variancia do método comum),
o teste de fator tinico de Harman revelou que nenhuma
varidvel nica na estrutura de pesquisa do estudo explicou
a varidncia tao alta quanto 50%, indicando a auséncia de

viés do método comum nas respostas.
3.4 Perfil dos entrevistados

De um total de 380 respondentes, 52,5% eram
do sexo masculino e 47,4%, do feminino. A maioria dos
entrevistados pertence a faixa etdria de 18 a 24 anos, ou
seja, 49,7% — e de 25-32, ou seja, 46,3%. Além disso,
uma grande parte dos entrevistados eram graduados, ou
seja, 61,3% — e 39,5% dos entrevistados preferem Food
Panda como FDA. A Tabela 1 revela detalhes dos perfis

dos entrevistados.
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Tabela 1
Estatisticas descritivas (n = 380)

Frequéncia Percentual

(%)

Género Masculino 200 52,6

Feminino 180 47,4

Faixa etdria 1824 anos 189 49,7

25-31 anos 176 46,3

> 39 anos 15 3,9

Educagao Estudante 85 22,4
universitdrio

Graduado 233 61,3

Pés-graduado 47 12,4

Outros 15 3,9

FDA Food Panda 150 39,5

preferido EatOye 86 22,6

Eat Mubarak 94 24,7

Outros 50 13,2

4 Resultados da pesquisa

4..1 Modelo de medigao

Seguindo as orientagdes de Hair, Hult, Ringle
e Sarstedt (2016), primeiramente a consisténcia interna
dos construtos foi avaliada pela confiabilidade composta
(CR). O valor de CR acima de 0,7 confirma a presenca
de consisténcia interna entre os itens. Em segundo lugar,
avalidade convergente foi avaliada pelos valores das cargas
externas e a varidncia média extraida (AVE). A validade
convergente mede o grau de associagio entre as medidas
de um construto especifico desenvolvido. O conceito
depende do suporte de medidas tedricas inter-relacionadas,
estaticamente relacionadas ou nao (Hair et al., 2016).
Recomenda-se que as cargas externas sejam superiores a
0,7 e a variAncia média extraida seja superior a 0,5 (Hair,
Anderson, Babin & Black, 2010; Hair et al., 2016). Porém,
o carregamento do item acima de 0,4 pode ser considerado
se contribuir para a AVE e a CR do construto (Hair et al.,
2016). A Tabela 2 apresenta os resultados de CR, cargas
externas e AVE. Os resultados confirmaram que os valores de
CR, cargas externas e AVE atendem aos critérios sugeridos.

Por fim, a validade discriminante foi verificada
a fim de confirmar a unicidade de cada construto. Para
isso, Fornell e Larcker e carregamentos cruzados foram
verificados. De acordo com os critérios de Fornell e Larcker
(1981), a raiz quadrada da AVE do construto deve exceder os
valores correlacionais correspondentes em linhas e colunas.
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Na Tabela 3, os valores diagonais sio a raiz quadrada de
AVE e confirmaram que todos os valores excedem os valores
correlacionais presentes na linha e coluna associadas.

O outro critério para avaliar a validade discriminante
sdo as cargas cruzadas. Esse critério sugere que todos os
indicadores devem ter cargas maiores em seus proprios
construtos (Hair etal., 2016). A Tabela 4 confirmou que todos
os itens do construto possuem cargas elevadas em seu proprio
construto, portanto, a validade discriminante foi alcancada.

Além disso, o nivel de colinearidade também
foi avaliado por um fator de inflagao de variancia (VIF).
O valor de VIF < 5 indica auséncia de multicolinearidade
(Hair et al., 2016). Os resultados revelaram que todos
os valores de VIF estao abaixo do valor limite, portanto,
confirmam a auséncia de multicolinearidade. A Tabela

5 apresenta os valores de VIE
4..2 Andlise de caminho

A Tabela 5 mostra os resultados de uma anlise
de caminho para o teste de hipSteses usando a técnica
de bootstrap do PLS-SEM. Os resultados revelaram que
tanto a atitude (B = 0,475, p < 0,05) quanto o valor
percebido (B = 0,264, p < 0,05) tém um impacto positivo
significativo na intengio continua de usar FDAs, enquanto
a recuperacio do servico (B = 0,084, p > 0,05) teve um
impacto estatisticamente insignificante na inten¢ao continua
de usar FDAs. Consequentemente, H10 e H7 sdo aceitos,
enquanto H9 é rejeitado. Além disso, o valor percebido (8
=0,590, p < 0,05) e a recuperacio do servico (B = 0,242,
p < 0,05) afetam significativamente a atitude em relacao
aos FDAs. Portanto, H6 e H8 sao aceitos. E, finalmente,
variedade de opg¢oes de alimentos (B = 0,608, p < 0,05),
preco (B=0,415, p <0,05), design (f = 0,197, p < 0,05),
confiabilidade (f = 0,160, p < 0,05) ¢ conveniéncia (f =
0,093, p < 0,05) influenciam significativamente o valor
percebido. Portanto, H5, H4, H2, H3 e H1 sdo aceitos.

Os valores de R* de atitude, intengao continua de
usar FDAs e valor percebido sio 0,5645, 0,554 ¢ 0,735,
respectivamente, ¢ o valor de qui-quadrado de atitude,
intencdo continua de usar FDAs e valor percebido sdo 0,409,
0,465 e 0,578, respectivamente. Os resultados obtidos
mostram que todos os construtos latentes independentes
explicam a atitude em até 56,45%; a intenc¢do continua
de usar FDAs em até 55,4%; ¢ o valor percebido em até
73,5%. Além disso, todos os coeficientes do qui-quadrado

foram maiores do que o zero absoluto.
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Tabela 2
Carregamentos externos, CR e AVE

Itens Carregamento
Conveniéncia (CON): CR = 0,761; AVE = 0,617
Usar o aplicativo de entrega de alimentos seria conveniente para mim. 0,868
O aplicativo de entrega de alimentos me permite pedir comida a qualquer momento. 0,694
Design (DES): CR = 0,858; AVE = 0,671
O design do aplicativo de entrega de alimentos ¢ conciso e ficil de entender. 0,72
Todos os termos e condigoes (por exemplo, pagamento, garantia) do aplicativo de entrega de alimentos sdo ficeis de ler/entender. 0,923
A estrutura do aplicativo de entrega de alimentos ¢ logica e fécil de seguir. 0,802
Confiabilidade (TRST): CR = 0,867; AVE = 0,767
Confio no aplicativo de entrega de alimentos. 0,961
As informagoes fornecidas pelo aplicativo de entrega de aplicativo de entrega de alimentos sao confidveis. 0,781
Prego (PRIC): CR = 0,899; AVE = 0,816
Quando eu pego aplicativo de entrega de alimentos pelo aplicativo, a comida é um bom produto pelo preco. 0,87
Quando eu pego comida pelo aplicativo, ela ¢ econémica. 0,935
Variedade de op¢ées de alimentos (VFC): CR = 0,879; AVE = 0,785
O aplicativo de entrega de alimentos oferece uma variedade de op¢oes de restaurantes. 0,896
O aplicativo de entrega de alimentos oferece uma variedade de op¢oes de alimentos. 0,875
Valor percebido (PV): CR = 0,844; AVE = 0,648
Sinto que estou obtendo bons produtos alimenticios com um prego razodvel quando uso o aplicativo de entrega de alimentos. 0,873
Em comparagio com as formas convencionais de compra de alimentos, ¢ aconselhédvel usar o aplicativo de entrega de alimentos. 0,639
Vale a pena dedicar meu tempo e esforgos para usar o aplicativo de entrega de alimentos. 0,879
Recuperagio do servigo (SREC): CR = 0,810; AVE = 0,681
Estou satisfeito com a maneira como a falha do servigo foi resolvida. 0,842
A resposta a falha do servigo com o aplicativo de entrega de alimentos foi melhor do que o esperado. 0,809
Atitudes em relagio aos FDAs (ATT): CR = 0,857; AVE = 0,751
Sou fortemente a favor de pedir comida por meio do aplicativo de entrega. 0,866
Desejo usar o aplicativo de entrega quando compro comida. 0,867
Intengio continua de usar FDAs (CIU): CR = 0,889; AVE = 0,728
Pretendo usar o aplicativo de entrega de alimentos. 0,819
Pretendo continuar pedindo comida pelo aplicativo de entrega. 0,788
Se eu tiver a oportunidade, vou pedir comida através do aplicativo de entrega. 0,944
Tabela 3
Validade discriminante - Fornell e Larcker
ATT CIU CON DES PRIC 14% SREC TRST VFC
ATT 0,866
CIU 0,773 0,853
CON -0,594 -0,627 0,786
DES 0,423 0,256 -0,320 0,819
PRIC 0,461 0,466 -0,463 0,074 0,903
4% 0,731 0,692 -0,467 0,276 0,615 0,805
SREC 0,576 0,480 -0,418 0,391 0,418 0,601 0,826
TRST 0,358 0,319 -0,147 0,420 0,205 0,267 0,385 0,876
VFC 0,351 0,531 -0,405 -0,041 0,367 0,692 0,127 -0,064 0,886

5 Discussao

O crescimento no campo dos servicos online trouxe
melhorias significativas 4 vida dos consumidores (Ray, Dhir,
Bala & Kaur, 2019; Sjahroeddin, 2018). Encomendar comida

online agora é tendéncia — ¢ a popularidade crescente dos
FDAs desenvolveu uma competigio dentro do negécio de
entrega de alimentos em todo o mundo (S. W. Lee et al.,
2019). As empresas estao tentando introduzir este modelo

020 em seus negdcios para se envolverem mais com seus
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Tabela 4
Validade discriminante - Cargas cruzadas

ATT CIU CON DES PRIC PV SREC TRST VEC
ATT1 0,866 0,611 -0,602 0,558 0,321 0,667 0,610 0,332 0,363
ATT2 0,867 0,728 -0,428 0,175 0,478 0,600 0,388 0,288 0,244
CON1 -0,605 -0,526 0,868 -0,434 -0,424 -0,426 -0,387 -0,329 -0,288
CON2 -0,284 -0,460 0,694 0,006 -0,289 -0,294 -0,255 0,191 -0,373
DES1 0,177 0,100 -0,269 0,720 -0,131 0,110 -0,021 0,278 0,162
DES2 0,494 0,326 -0,397 0,923 0,011 0,289 0,456 0,392 0,036
DES3 0,266 0,131 -0,103 0,802 0,227 0,221 0,341 0,343 -0,226
CIU1 0,635 0,819 -0,711 0,454 0,476 0,549 0,568 0,332 0,333
CIU2 0,637 0,788 -0,353 -0,023 0,268 0,624 0,331 0,121 0,520
CIU3 0,701 0,944 -0,547 0,236 0,450 0,594 0,341 0,362 0,496
PVl 0,573 0,663 -0,445 0,115 0,674 0,873 0,575 0,178 0,654
PV2 0,410 0,314 -0,392 0,382 0,227 0,639 0,476 0,230 0,391
PV3 0,741 0,625 -0,319 0,244 0,505 0,879 0,424 0,253 0,590
PRIC1 0,263 0,429 -0,367 -0,087 0,870 0,455 0,249 0,151 0,303
PRIC2 0,531 0,420 -0,459 0,178 0,935 0,633 0,473 0,211 0,355
SREC1 0,448 0,470 -0,468 0,573 0,533 0,508 0,842 0,468 0,167
SREC2 0,506 0,317 -0,212 0,051 0,141 0,484 0,809 0,155 0,037
TRST1 0,453 0,370 -0,165 0,428 0,134 0,292 0,432 0,961 -0,067
TRST2 0,034 0,105 -0,063 0,272 0,304 0,129 0,161 0,781 -0,037
VEC1 0,303 0,502 -0,350 -0,146 0,309 0,638 0,081 0,090 0,896
VEFC2 0,319 0,435 -0,370 0,083 0,343 0,587 0,148 -0,217 0,875
Tabela 5
Analise de caminho usando PLS-SEM
Estimado D.P. Estatisticas-T Prob. VIF
Atitude — Intencio continua de usar 0,475 0,060 7,932 0,000 2,292
Conveniéncia — Valor percebido 0,093 0,031 3,037 0,002 1,596
Design — Valor percebido 0,197 0,043 4,607 0,000 1,381
Valor percebido — Atitude 0,590 0,031 18,905 0,000 1,566
Valor percebido — Intengao continua de usar 0,264 0,049 5,345 0,000 2,400
Preco — Valor percebido 0,415 0,033 12,712 0,000 1,415
Recuperagio do servigo — Atitude 0,242 0,040 6,040 0,000 1,566
Recuperagio do servigo — Intencao continua de usar 0,084 0,052 1,628 0,104 1,670
Confiabilidade — Valor percebido 0,160 0,046 3,492 0,000 1,286
Variedade de opgoes de alimentos — Valor percebido 0,608 0,035 17,146 0,000 1,319

consumidores, oferecendo lojas online ficeis de usar que
tém uma ampla variedade de produtos e servigos (Hubert,
Blut, Brock, Backhaus & Eberhardt, 2017); eles acolheram
os aplicativos méveis como um canal de comunicacio
adicional para fidelizar e atrair novos clientes (RI-H. Wang,
Malthouse & Krishnamurthi, 2015).

Entre todos os aplicativos de comércio eletronico,
os FDAs ganharam a popularidade mais substancial em
todo o mundo (“Mercado de entrega de comida online...”,
2020). O mercado de aplicativos de alimentos recentemente
se tornou um campo de batalha para muitas empresas
emergentes de entrega de alimentos que exploram uma

chance de expandir e desenvolver modelos de negdcios
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exclusivos (Trending Team, 2018). No entanto, os
estudos relacionados aos FDAs ainda estao em fase inicial
(Rayetal., 2019). Portanto, hd uma necessidade extrema
de determinar os fatores que afetam o valor percebido
pelo consumidor e ajudar no desenvolvimento de uma
atitude positiva, bem como os fatores que estimulam os
consumidores a usar continuamente os FDAs.

Este estudo tem como objetivo, portanto, examinar
a influéncia dos atributos de aplicativos de entrega de
alimentos: conveniéncia, confiabilidade, preco, design e
variedade de opgoes de alimentos, no valor percebido que
leva 4 atitude e intengdes continuas de usar aplicativos de

entrega de alimentos. Além disso, o impacto da recuperagio
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do servico nas atitudes também tem sido observado, bem
como a influéncia nas intencées continuas de uso de
aplicativos de entrega de alimentos. No passado, quase
nenhum dos estudos considerou o fator de recuperagao
do servico para determinar as atitudes dos consumidores

e a intencdo continua de usar os FDAs.
5.1 Contribuigao tedrica

O estudo enriquece a teoria em vdrios aspectos.
Embora estudos anteriores (H.-S Chang & Hsiao, 2008;
Y.-W. Chang & Chang, 2010; Chou, 2015; Y.-S. Wang et al.,
2011) tenham confirmado a importincia da recupera¢io do
servigo na determinagio das percep¢oes dos consumidores
em vérios outros negécios relacionados a servigos, o estudo
atual ¢ o primeiro a refletir a proeminéncia da recuperagao
de servicos no contexto dos FDAs.

Além disso, este estudo complementa a literatura
emergente relacionada aos FDAs, considerando o papel
dos atributos de qualidade de aplicativos de alimentos na
determinagio do valor percebido do FDA, bem como na
determinagio da atitude e intengio continua. No passado,
a maioria dos estudos relacionados a FDAs considerou a
intencdo comportamental (E.-T. Lee, Lee & Jeon, 2017;
Okumus & Bilgihan, 2014) ¢ um punhado de estudos
considerou a intenc¢io continua de usar FDAs. E, finalmente,
para o melhor conhecimento dos autores, este estudo é o
primeiro a estabelecer atributos de qualidade de aplicativos
de entrega de alimentos na determinagio do valor percebido,
atitude e inten¢do continua no contexto do Paquistio.
Portanto, este estudo enriquece a literatura sobre FDAs no
contexto de uma economia em desenvolvimento.

Os resultados obtidos fornecem evidéncias de que
todas as caracteristicas estudadas dos aplicativos de entrega
de alimentos sio vitais para aumentar o valor percebido entre
os consumidores. E importante ressaltar que os resultados
revelaram que a variedade de opgoes de alimentos tem
maior influéncia no valor percebido — seguido pelo prego,
design, confiabilidade e conveniéncia, respectivamente.
Adisponibilidade dos FDAs permite que os usudrios explorem
vdrias opgoes de alimentos de vérios restaurantes — o que, em
tltima andlise, traz valor percebido para os consumidores.
Além disso, o consumidor pode pesquisar diferentes opgdes
de alimentos disponiveis nos FDAs; antes deles, tinha apenas
opgdes limitadas (Cho etal., 2019). O fator preco também
foi considerado um dos elementos importantes do valor
percebido. Isso confirmou que, para os consumidores, o

preco razodvel e econdmico é importante. As descobertas

revelaram ainda que o design do aplicativo também afeta
o valor percebido do consumidor. Portanto, o aplicativo
conciso, fcil de usar e as instrucées ficeis de entender
também fornecem valor na perspectiva dos consumidores.
Estudos anteriores reconheceram que o design amigével
motiva o consumidor a usar o aplicativo (Grotnes, 2009)
e afeta a intencdo de compra (Kuo & Yen, 2009; H.-P Lu
& Su, 2009). No contexto dos FDAs, a literatura anterior
também destacou a importancia do design do aplicativo em
termos de colocagio de pedido fAcil de usar e a facilidade
de rastreamento do pedido (Cho et al., 2019; Ray et al.,
2019). A confiabilidade também foi considerada um fator
contribuinte na determinagio do valor percebido pelo
consumidor. Isso é consistente com pesquisas anteriores
que indicam que a confianca desempenha um papel
significativo na geragio de transagoes satisfatdrias (Li &
Yeh, 2010). Siau e Shen (2003) dividiram a confianca em
dois componentes, ou seja, um relacionado a conflanca
na tecnologia mével e outro relacionado 4 confianca no
fornecedor de alimentos. Isso enfatiza o fato de que tanto
o aplicativo de entrega de alimentos quanto o vendedor de
alimentos devem ser competentes e confidveis. Por tltimo,
mas nio menos importante, confirmou-se que a comodidade
também agrega valor ao cliente. Pedir comida em qualquer
lugar e a qualquer hora oferece uma oportunidade para o
consumidor e melhora uma experiéncia positiva (Cho etal.,
2019). Esse achado também estd de acordo com pesquisas
anteriores, como, por exemplo, Correa et al. (2018), He,
Han, Cheng, Fan e Dong (2018), Roh e Park (2018).
Além disso, os resultados confirmaram que o valor
petcebido tende a melhorar a atitude, bem como estimular
as inten¢des continuas dos consumidores em usar aplicativos
de entrega de alimentos. O fato é que, quando o consumidor
percebe maior valor, isso automaticamente leva a uma
atitude melhor e a uma intenc¢io continua de utilizar o
aplicativo de entrega de alimentos (Pham et al., 2018). Esse
achado também é consistente com os achados de Cho et al.
(2019) no contexto dos FDAs. Além disso, no contexto do
comércio O20, o valor percebido obtido com a qualidade
do aplicativo mével estimula os consumidores a optarem
por produtos melhores (Magrath & McCormick, 2013).
Além disso, os resultados do presente estudo mostram
que o elemento de recuperagao do servico é benéfico apenas
paraaatitude positiva entre os consumidores, mas nao é um
fator importante para potencializar a inten¢io de uso continuo.
Em outras palavras, o estudo confirmou que a recuperagio
do servico desenvolve uma atitude positiva em relagio aos

FDA:s. A literatura anterior indicou que a recuperagio do
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servico afeta positivamente a lealdade e a reten¢io (K.-C.
Hu, Lu, Tu & Jen, 2013; Steyn etal., 2011; Vizquez-Casielles,
Iglesias & Varela-Neira, 2012). No entanto, os resultados do
presente estudo mostraram que, no contexto dos FDAs, a
recuperagio do servigo nio promete motivar os consumidores
a usar continuamente o aplicativo. Os resultados postulam
ainda que as atitudes positivas do consumidor aumentam
a intengdo continua do consumidor de usar aplicativos de
entrega de alimentos. Resultados semelhantes também
foram observados anteriormente (Blasco Lopez, etal., 2018;
Cho et al., 2019; Kapoor & Vij, 2018).

5.2 Implicagoes gerenciais

Este estudo propée conclusées importantes e
significativas para a industria de restaurantes a respeito da
introdugio ou manutencao de suas estratégias para atender as
demandas dos consumidores por meio de aplicativos de entrega
de alimentos. O estudo revela a importancia da valorizagio
do servico para atender  atitude positiva dos consumidores
de entrega de alimentos. Com base no observado, este estudo
sugere algumas orientacdes vitais para alcangar uma atitude
positiva e intengoes continuas de uso de aplicativos de entrega
de alimentos entre os consumidores. Em primeiro lugar, os
resultados sugerem que os gerentes de um restaurante precisam
se concentrar em um design atraente e para o aplicativo de
entrega de alimentos. Para tanto, ¢ necessdria a assisténcia
de especialistas em tecnologia, que podem ajudar nio sé
a aprimorar o design, mas também a melhorar o nivel de
conveniéncia. Os aspectos de controle de qualidade, lead
time minimo, negociacio suave e capacidade de resposta
rdpida também sio vitais para a conquista da confianca dos
consumidores. Ray etal. (2019) destacaram que facilidade de
uso e usabilidade sio os fatores criticos por trds do sucesso dos
FDAs. A confianca pode ser elevada oferecendo informacoes
oportunas e atualizadas relacionadas ao carddpio e a precos
(Choetal., 2019). Além disso, é aconselhdvel oferecer varios
itens alimentares aos consumidores, pois mais variedade tende
a atrair mais segmentos de consumidores. E, finalmente, hd
mais um fator importante que deve ser incluido na estratégia:
aimplementagio de uma estratégia de precos que realmente
fornega valor ao consumidor. As operadoras e os fornecedores
de aplicativos de alimentos devem se concentrar em maximizar
a facilidade de servico, a utilidade e os atributos do produto
do aplicativo de alimentos que os consumidores consideraram
mais significativos (Cho et al., 2019).

Levando todos os itens acima em consideracio,

deve ser pOSSl’VCI para os gerentes de restaurantes aumentar
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o valor percebido entre os consumidores de aplicativos
de entrega de alimentos por meio do fornecimento de
conveniéncia, confiabilidade, preco, design e variedade de
opgoes de alimentos. Essas caracteristicas requerem a atengao
especial dos gestores durante a formulagio das politicas
relacionadas aos aplicativos de entrega de alimentos no
Paquistao e em geral, uma vez que os aplicativos moveis
se tornam uma ferramenta poderosa para as empresas
alcangarem clientes em potencial (Cho et al., 2019).
Ao nutrir essas caracteristicas, um valor percebido
positivo serd alcancado, o que posteriormente ajuda a
melhorar a atitude e a inten¢io continua de usar um
aplicativo de entrega de alimentos. Este estudo também
enfatiza a importancia da recuperacio do servico. Uma melhor
recuperagdo do servigo pode ser alcangada por meio de
resposta rapida, funciondrios satisfeitos, melhores politicas
de remuneracio e assumindo a responsabilidade pela
incerteza. De certa forma, por meio de uma excepcional
recuperacio do servico, um provedor assume o risco do
cliente. Se essa pratica for consistente, ela certamente
aumentard a atitude positiva que, em Gltima andlise,
aumenta a intenc¢do continua dos consumidores de utilizar
um aplicativo de entrega de alimentos. Notou-se que
os clientes que receberam uma recuperagio do servigo
excepcional até se tornaram os chamados apéstolos da
marca, ou os clientes fiéis determinados a recomendar a

marca aos membros de seu grupo de referéncia.
5.3 Recomendacgoes de pesquisas futuras

Para atingir o objetivo da pesquisa, o presente estudo
segue a abordagem quantitativa. Em pesquisas futuras, é
recomendado fazer uma abordagem qualitativa para detectar
todas as dimensdes possiveis e obter uma compreensio
mais profunda do fendmeno das atitudes e inten¢ées do
consumidor em relagdo a aplicativos de alimentos méveis
e tecnologias semelhantes. Além disso, deve ser benéfico
observar a moderacio do boca a boca (WOM) ou da
qualidade do servigo entre as relagoes mensuradas. Além
disso, é importante ter em mente que as caracteristicas dos
aplicativos méveis sdo altamente correlacionadas com os
aspectos tecnoldgicos. Assim, a mediacdo ou moderagio
de barreiras tecnoldgicas ou interrupgdes entre os atributos
do aplicativo e o valor percebido podem fornecer alguma
cognicdo importante. No futuro, os estudos também podem
considerar FDAs especificos para determinar a atitude e a
intengio continua. Pode ser possivel que diferentes FDAs

e tipos de FDAs afetem de forma diferente as intengoes
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comportamentais. E, finalmente, é aconselhdvel estender
o0 quadro de amostra para testar e aumentar a robustez da

teoria e a generalizagdo das conclusoes.
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