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RESUMO

A luz das rdpidas e fortes transformagées sociais e
econdmicas que tém caracterizado as economias
de muitos paises, vem-se observando o aumento
da busca pela preferéncia dos consumidores na maio-
ria dos mercados mundiais. Um dos elementos
necessdrios a adaptacdo a esse cendrio é o conhe-
cimento acerca dos clientes e de suas percepgoes
em relacio ao negdcio, especialmente no que tange
a recomendacio a terceiros. O presente estudo

visou adaptar, ao contexto de lanchonetes do tipo

Jast food, modelo originalmente proposto a andlise
dos antecedentes da intencdo de recomendacio
de restaurantes noturnos. Foi realizada pesquisa
de campo tendo como objeto de estudo uma rede
de lanchonetes localizada no estado do Rio de
Janeiro e sendo levados em consideraciao trés
construtos: qualidade do servigo, satisfagdo e bem-
estar social, este tltimo composto de afei¢oes posi-
tivas e negativas. Foram lancadas seis hipéteses,
sendo trés relativas ao construto do bem-estar

social (que ele influi na satisfagiao, na qualidade
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do servico e na intenc¢iao de recomendacio), duas
relativas a qualidade do servigo (que ela influi na
intencao de recomendacio e na satisfacio), e uma
relativa a influéncia da satisfacio na intencao de
recomendacdo. Nenhuma foi rejeitada, indican-
do que o esforgo de simplificacio e de adaptacao
de modelo consolidado apresenta aderéncia e ajus-
te. A aplicagdo empirica bem sucedida destaca a
principal contribuigio do trabalho: a simplificagio
de um modelo a partir de sua aplicagdo em con-

texto similar, mas diferente em sua finalidade.

Palavras-chave: Recomendagao boca a boca. Afei-

¢ao. Bem-estar social. Qualidade. Satisfacio.

ABSTRACT

The fast and strong social and economic
transformations in the economies of many
countries has raised the competition for
consumers. One of the elements required to adapt
to such scenario is knowing customers and their
perceptions about products or services, mainly
regarding word of mouth recommendations. This
study adapts, to the fast food business, a model
originally designed to analyze the antecedents of
the intent to recommend by clients of formal
restaurants. Three constructs were considered:
service quality, satisfaction, and social well-being,
the latter comprised of positive and negative
affections. Six hypotheses were considered,
three of which relating to social well-being
(that it influences satisfaction, service quality,
and the intent to recommend), two relating to
service quality (that it influences the intent to
recommend and satisfaction), and one relating
to the influence of satisfaction on the intent
to recommend. None was rejected, indicating
adherence and adjustment of the simplification
and adaptation of the consolidated model.
Through a successful empirical application, the
main contribution made by this research is the
simplification of a model through its application

in a similar context, but with a different scope.

Key words: Word-of-mouth recommendation.

Affection. Social well-being. Quality. Satisfaction.

RESUMEN

Teniendo en cuenta las rdpidas y grandes
transformaciones sociales y econémicas que
caracterizan la economia de muchos paises, se ha
observado un aumento en la bisqueda de la
preferencia de los consumidores en la mayoria de
los mercados mundiales. Uno de los elementos
necesarios para adaptarse a este escenario es
conocer a los clientes y sus propias percepciones
sobre el negocio, especialmente en lo que concierne
a la recomendacién a terceros. Este estudio buscé
adaprar el contexto de restaurante de comida
ripida (modelo originalmente propuesto) y
someterlo al andlisis de los antecedentes de
intencién de recomendacién de restaurantes
nocturnos. Se realizé un trabajo de campo
considerando como objeto de estudio una red de
restaurantes de comida rdpida ubicada en el Estado
de Rio de Janeiro, teniendo en cuenta tres
constructos: la calidad del servicio, la satisfaccién
y el bienestar social, este tltimo se compone de
impresiones positivas y negativas. Se plantearon
seis hipétesis, tres relativas al bienestar social (que
influye en la satisfaccién, en la calidad del servicio
y en la intencién de recomendacién) dos relativas
ala calidad del servicio (que influye en la intencién
de recomendacidén y en la satisfaccién) y una
relativa a la influencia de la satisfaccién en
la intencién de recomendacién. Todas fueron
aceptadas, resaltando que el esfuerzo de
simplificacién y de adapracién del modelo
consolidado presenta adherencia y ajuste. El éxito
de la aplicacién empirica destaca la principal
contribucidén de este trabajo: la simplificacién de
un modelo a partir de su aplicacién en un contexto

similar, pero con una finalidad diferente.

Palabras clave: Recomendacién boca a boca.

Impresién. Bienestar social. Calidad. Satisfaccién.

1 INTRODUCAO

Nas dltimas décadas, as organizagoes bra-
sileiras vém passando por significativas transfor-
magcdes em seus modelos de gestdao, de qualidade

e de produtividade, de modo a se manterem ou
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mesmo a adquirirem maior grau de competi-
tividade, bem como melhores resultados, que lhes
garantam sustentabilidade. Assim, a capacidade
de adaptagiao em um cendrio de grandes modifi-
cagdes tornou-se uma necessidade bdsica para as
organizac¢des, A medida que a crescente competi-
tividade ascendente as obriga a constantemente
avaliarem seu posicionamento no mercado e a
trabalharem arduamente em seus diferenciais
competitivos.

Por esse motivo, a influéncia pessoal tem
sido um campo relevante de pesquisa, dentre
outras, nas dreas de Antropologia, de Etnografia,
de Marketing e de Psicologia Social. Estudos
sobre esse tema mostram a importincia da comu-
nicagao interpessoal nas escolhas dos individuos
em diversos contextos, incluindo o de consumo
(KATZ; LAZARSFELD, 1955). Na disciplina de
comportamento do consumidor, esse efeito das
comunicagdes interpessoais também ¢ investi-
gado, principalmente quando o consumidor se
encontra na etapa de busca de informagées para
a aquisicao de um bem de alto envolvimento
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler
(2011), como os servigos sdo bens intangiveis, eles
nio podem ser testados antes da compra pro-
priamente dita. Ademais, alguns ambientes de
servigos sao considerados complexos por apresen-
tarem quantidade e formas variadas de elementos
que estdo relacionadas a suas caracteristicas fisi-
cas. Isso implica que, no caso especifico de com-
pra de um servigo, nao raro o consumidor tende
a buscar outras referéncias, como prego, evidén-
cias fisicas ambientais e a prépria imagem da
empresa, além de se basear nas indicagoes de pes-
soas préximas, como amigos ¢ parentes — as cha-
madas comunicagées boca a boca (ZEITHAML;
PARASURAMAN; BERRY, 1990; ZEITHAML,
BERRY; PARASURAMAN, 1993).

Assim, esse estudo visou adaptar o estudo
de Babin et al. (2005), referente a andlise dos ante-
cedentes da inten¢io de recomendagao de restau-
rantes noturnos, ao contexto de lanchonetes do
tipo fast food, foco de observagio escolhido em
razdo da elevada complexidade de servico ofereci-

da pelo segmento de alimentagao (ZEITHAML;
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BITNER; GREMLER, 2011). Para atingir esse
objetivo, foi realizada pesquisa de campo tendo
como objeto de estudo uma rede de lanchonetes
localizada no estado do Rio de Janeiro — cujo
nome foi mantido em sigilo —, tendo sido levados
em considerag¢ao quatro construtos: qualidade do
servigo, satisfa¢io e afeigdes positiva e negativa.

Dessa maneira, a principal contribui¢ao
deste trabalho reside na aplicagio de um modelo
em um contexto similar, contudo diferente em
sua finalidade. Como consequéncia dessa adap-
tagio, tem-se a simplificagio de um modelo, com
aplicacao empirica que afere sua eficicia.

O artigo encontra-se dividido em cinco par-
tes: referencial tedrico, concentrado em conceitos
referentes a qualidade, satisfagao do consumidor,
afei¢oes positiva e negativa e indicagio boca a boca;
aspectos metodoldgicos; breve histérico a respei-
to da lanchonete fast food utilizada como sujeito
desta pesquisa; resultados da pesquisa; e conclu-

s6es e recomendacoes.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste tdpico pretende-se desenvolver, na
forma de recortes da pesquisa, os conceitos que
compdem os construtos empregados na modela-

gem adotada.

2.1 Qualidade

Como definido por Grénroos (2004), o
nivel de qualidade percebido por um cliente com
relagdo a um servigo é determinado pela diferen-
¢a entre a qualidade esperada antes de receber o
servico e a qualidade experimentada durante e
apds a prestagio do servico. Quando o servigo
prestado nao atinge o nivel de expectativa do cli-
ente, hd um problema de qualidade ou uma falha
na prestagao do servigo.

A literatura de Marketing enfatiza que a
avaliacdo do consumidor acerca da qualidade de
um produto pode ser mais facilmente realizada
do que a avaliagdo de um servigo, uma vez que esta

nio é baseada em um resultado final, mas sim em

e
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um processo (PARASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, 1985). Ou se¢ja, a qualidade percebida
de bens fisicos ou tangiveis pode ser medida por
meio de indicadores precisos, como ntimeros de
defeitos, ao passo que a qualidade percebida em
servigos é baseada em experiéncias vivenciadas pelo
cliente. Isso ocorre porque o servigo consiste em
uma experiéncia interativa, que acaba por envol-
ver o cliente em diferentes niveis de intensidade e
que estd relacionada a um desempenho intangi-
vel, nao oriundo apenas dos fatores de produgao
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001; ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2011).

Alguns autores (OLIVER, 1980;
PARASURAMAN; ZEITTHAML; BERRY, 1985;
GRONROOS, 2004) consideram que a qualida-
de percebida de um servigo estd relacionada a seu
desempenho ou 4 contraposi¢iao da percep¢ao do
cliente entre o servico efetivamente recebido e o
servigo que esperava receber. Ou seja, a qualidade
percebida seria a diferenca entre as expectativas e
as percepgodes dos clientes. Ainda de acordo com
Gronroos (2004), as expectativas dos clientes, que
sao determinantes para a qualidade esperada, cons-
tituem-se a partir de suas necessidades, de seus
desejos e de seus valores, da imagem da empresa e
de sua oferta, do prego praticado, das agoes de
comunicagio e, até mesmo, na propaganda boca
a boca. Ele também adiciona que o servigo viven-

ciado pode ser analisado sob duas dimensoes: a

Qualidade
esperada

e Comunicagdo de

marketing
e Vendas
¢ [magem

e Bocaaboca

Figura 1— Qualidade em servicos.
Fonte: adaptado de Grénroos (2004, p. 90).

Imagem

Qualidade total percebida

técnica: o qué

técnica e a funcional (ver Figura 1). A dimensio
técnica refere-se aquilo que o cliente recebe em
sua intera¢do com a empresa, ou s¢ja, o resultado
do servigo; jd a dimensio funcional diz respeito
ao modo como o cliente vivencia o contato com
a organizac¢io e a qualidade do processo de pres-
tagdo do servico em si (GRONROOS, 2004).
De modo mais amplo, Zeithaml (1988)
aborda qualidade como superioridade ou excelén-
cia em relacgdo a oferta de concorrentes. Adiante,
Zeithaml, Bitner e Gremler (2011) esclarecem que
a qualidade percebida pelo cliente estd relaciona-
da 2 inten¢io de compra, podendo, assim, influ-
enciar na decisdo de aquisi¢ao de algum produto
e ou servico. Considera-se, ainda, que a qualidade
pode ser observada por meio do nivel da satisfa-
¢ao do cliente em relagdo aos atributos do produ-
to ou do servico experimentado (ANDERSON;
FORNELL; LEHMANN, 1994; OLIVER, 1980).

2.2 Satisfacao do consumidor

Desde a década de 1980, o conceito de satis-
fagdo do consumidor tem sido objeto de estudo de
diversos autores (Oliver, 1980; 1996; Westbrook,
Oliver, 1991; Solomon, 2002; Samara, Barros,
2002; além de outros). Segundo Oliver (1980), a
satisfagdo é definida como uma func¢iao do desem-

penho do produto em relagiao as expectativas.

Qualidade
experimentada

Qualidade Qualidade

funcional: como
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Assim, o constructo satisfacio do consumidor é
interpretado pela perspectiva da desconfirmacio
de expectativas, segundo a qual os consumidores
sao tidos como satisfeitos quando os resultados
superam as expectativas, ou insatisfeitos se os
resultados obtidos sao inferiores as expectativas.
A partir da Teoria da Desconfirmacao das Expecta-
tivas (ver Figura 2), conclui-se que a desconfirma-
¢ao positiva implica clientes muito satisfeitos, que
a desconfirmacio negativa implica clientes insatis-
feitos e que a confirmagao implica clientes apenas
satisfeitos (Oliver, 1980).

Em outra abordagem, considera-se que a
satisfacio niao seja somente cognitiva, mas possua
também um componente afetivo (WESTBROOK;
OLIVER, 1991). Nessa linha, defende-se que as
emogdes sentidas durante o processo de consumo
deixam tragos afetivos na memdria, e que estas
sdo integradas posteriormente as avaliagoes de
satisfacdo. Solomon (2002) entende, a propésito,
que a satisfagdo do consumidor é determinada
pelo sentimento global da pessoa em relagio
ao produto depois da compra, refletindo os jul-
gamentos comparativos de uma pessoa sobre o
desempenho — ou sobre o resultado percebido —
de um produto em relagio a suas expectativas.

Samara e Barros (2002), por seu turno,
tipificam a satisfacao em trés tipos: funcional, refe-
rindo-se a atributos tangiveis de um produto
ou servico; emocional, voltada para os beneficios

intangiveis, como status, prestigio e seguranca; e

de beneficio de uso, relacionada ao valor ganho
pela propriedade e ao uso de um bem ou servico.

No Marketing de Servicos, em especial, a
satisfacio estd, em grande parte, concentrada em
fatores humanos, ou seja, depende tanto daquele
que fornece o servico quanto da qualidade perce-
bida do fornecimento em si. Em outras palavras,
o cliente julga os servigos nao apenas pelos aspec-
tos técnicos, mas também por aspectos funcionais
— por exemplo, a empatia mostrada pelos empre-
gados e a confianga que eles inspiram (VERRUCK
ET AL., 2009). Desta forma, em mercados em
que concorrentes oferecem servigos similares,
a qualidade percebida pelos clientes pode ser a
maneira de a empresa obter sucesso (HOFFMAN,
BATESON, 2001) — o que implica que a quali-
dade se torna uma importante alternativa de dife-
renciagdo, com forte impacto sobre os lucros e
sobre os outros resultados econdmico-financeiros
da empresa (PARASURAMAN, ZEITHAML,
BERRY, 1985).

Jd no que diz respeito a relagio entre satisfa-
¢ao e lealdade, muitos sao os trabalhos académi-
cos desenvolvidos, como os de Ganesh, Arnold e
Reynolds (2000) e de Garbarino e Johnson (1999).
Esses ultimos demonstraram que a satisfagio ¢
mediadora entre confianga e lealdade em situacoes
de vinculo transacional, ao passo que os primeiros
optaram por avaliar os construtos satisfagao, envol-
vimento e lealdade daqueles consumidores que

mudaram de prestador de servigos por motivo de

— Confirmagao EEE—— Cl.lente
satisfeito
Expectativas
Desconﬁmagao Cllen'te multo
positiva satisfeito
Percepcoes
Desconﬁr’magao . Chpntg
negativa insatisfeito

Figura 2 — Teoria da desconfirmacio das expectativas.

Fonte: adaptado de Oliver (1980, 1996).
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insatisfagao anterior. No caso, é importante obser-
var que, quando os resultados percebidos pelos
clientes situavam-se abaixo de um nivel compa-
rativo com prestadores de servigo alternativos, eles
se motivavam a trocar de fornecedor, seu niimero
de alternativas diminuiu e o nivel comparativo foi

revisado para baixo, aumentando-lhes a tolerin-

cia (GANESH, ARNOLD, REYNOLDS, 2000).

2.3 Afeicao positiva e afeicao negativa

Mowen e Minor (2003) alegam que o ter-
mo afei¢do, ou afeto, refere-se aos sentimentos,
as emogoes e ao estado de espirito que os consu-
midores podem vivenciar — ressaltando que o
estado de espirito estd ligado aos sentimentos tran-
sitérios, ou seja, équeles vivenciados em situagbes
especificas. Eles também defendem que o estado
de espirito nao ¢ uma varidvel de personalidade,
por ser de cardter tempordrio, ao passo que a per-
sonalidade apresenta cardter duradouro. Como
contraponto, Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007) defendem que a emocio ¢ utilizada ao se
fazer referéncia ao sentimento especifico identifi-
cdvel; por outro lado, o afeto se refere ao aspecto
de gostar ou de desgostar, relacionado ao senti-
mento especifico.

Assim, ao estudar o tema afeto, é comum
o pesquisador deparar com o conceito da emogio
(SOLOMON, 2002; SHIFFMAN; KANUK,
2000; HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST,
2007). Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 26),
“as emocgdes sio a consciéncia da ocorréncia de
alguma excitac¢io fisiolégica seguida por uma res-
posta comportamental, juntamente com a avalia-
¢do do significado de ambas”. Tal definigiao aponta
para trés componentes ligados & emogao: o fisio-
l6gico, o comportamental e o cognitivo. O com-
ponente fisiolégico, também denominado excita-
¢ao autdnoma, estd ligado aos reflexos corpdreos
oriundos de algum estimulo. Em seguida, ocorre
0 componente cognitivo, que atua como uma inter-
pretagio ou como uma andlise do significado de
tal estimulo. J4 o componente comportamental

pode ser entendido como uma resposta fisiol6-

gica A interpretacio cognitiva (SHETH, MITTAL

E NEWMAN, 2001). A esse respeito, Grénroos
(2004) explica que entende-se que as emogdes
afetam, de alguma forma, a percep¢io cognitiva
dos processos de servi¢o, e que é importante levar
em conta as fungdes afetivas no gerenciamento
da qualidade em servicos.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)
argumentam que algumas pessoas sao mais emoti-
vas do que outras, e definem esse trago do consu-
midor como a intensidade do afeto. Eles ainda
propdem que as pessoas com alto nivel de afeto
vivenciam emocdes mais fortes e sio mais influen-
ciadas por apelos emocionais.

J4 para Albuquerque e Tréccoli (2004),
o afeto positivo é um contentamento hedédnico
experimentado em determinado momento na
forma de um estado de alerta, de entusiasmo e de
atividade. Caracteriza-se por sentimento transi-
tério de prazer ativo, mais evidenciado pela des-
cricao de um estado emocional do que por um
julgamento cognitivo. J4 o afeto negativo se apre-
senta como um estado de distragio e de engaja-
mento desprezivel, também de cardter transité-
rio, mas que engloba estados emocionais tidos
como desagraddveis, como a ansiedade, a depres-
sdo, o aborrecimento e o pessimismo, além de
outros sintomas psicolégicos aflitivos e angusti-
antes. Esses mesmos autores alegam que os afetos
tanto positivo quanto negativo, os humores posi-
tivos e negativos ¢ o comprometimento afetivo
positivo e negativo fazem parte do chamado bem-
estar subjetivo, estudo que busca compreender

a avaliagdo que as pessoas fazem de suas vidas.

2.4. Recomendacgio boca a boca

Uma defini¢io para a recomendag¢io boca
a boca muito recorrente nos textos académicos
de marketing é a de Arndt (1967, p. 295), que diz
que é a “[...] comunica¢io oral, pessoa a pessoa,
entre o receptor e um comunicador, na qual o
receptor nio percebe uma relagao comercial quan-
to a uma marca, produto ou servi¢o”. Jd para
Harrison-Walker (2001, p. 63), boca a boca é “[...]
uma comunicagido pessoal e informal entre um

comunicador percebido como niao comercial e um
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dado receptor, relacionada a uma marca, a um
produto, a uma organizagio, ou a um servigo’.

O boca a boca constitui um dos compor-
tamentos mais relevantes em marketing, embora
para Soares e Costa (2008) ainda demande menor
atencdo de pesquisadores, se comparado a outros
construtos, como lealdade e reclamacio. Em
muitas situagbes, no entanto, essa é a maior fonte
de informagbes que os clientes utilizam em suas
decisées de compra. Isso ocorre, por exemplo, nos
setores de cosméticos, de higiene pessoal e de per-
fumaria, assim como no de produtos que envol-
vem risco de grandes perdas, como os de veiculos e
os de cursos superiores. Da mesma forma, é prati-
cado no segmento de servicos: de cabeleireiro, de
advogados, de dentistas, de lanchonetes (BROWN,
REIGEN, 1987).

Alguns estudos vém buscando um maior
entendimento acerca dos elementos que influen-
ciam na inten¢ido de se recomendar determinado
produto ou servigo, sendo que diversos autores
apresentam diversificados antecedentes em diferen-
tes contextos. Por exemplo, Heitmann, Lehmann
e Herrmann (2007), em estudo com clientes de
produtos eletrdnicos, definem elementos impactan-
do diretamente na satisfagio e, por conseguinte,
na lealdade e nas intencoes de recomendacio, como
o senso de justiga, a confianca, o pesar antecipa-
do, a avaliacio de custos e o efeito final negativo.
J4 Harrison-Walker (2001) visualiza, em sua pes-
quisa, o compromisso afetivo do consumidor e a
qualidade em servicos como potenciais anteceden-
tes da comunica¢io boca a boca positiva.

Mckee, Simmers e Licata (2006), por sua
vez, seguem raciocinio especifico em sua andlise a
respeito do tema, agora enfocando o segmento
de servicos. Remetendo a autoeficdcia nos servi-
cos, eles partem das crencgas dos clientes sobre sua
capacidade em participar de servigos. No caso, o
estudo demonstrou que a participag¢io do cliente
na prestagdo do servigo afeta positivamente sua
percepcao de valor e, em seguida, as intengoes de
recomendacio do servico.

Como o presente trabalho centra-se nos
elementos que levam algum agente a recomendar
um servi¢o — neste caso, uma lanchonete fast food

—, isso significa que seu foco se situa apenas na
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comunicagio boca a boca positiva, descartando-
se as recomendag¢bes negativas, que sio normal-
mente originadas pela insatisfacao. No caso, reme-
teu-se a Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)
e a Maddox (1981), expondo os primeiros uma
relacao direta entre a comunicag¢iao boca a boca
positiva e a satisfagio, sendo satisfagio um dos
antecedentes principais da recomendagao. J4 o
estudo de Maddox (1981) enfocou o mercado de
determinados produtos fisicos de consumo e, uti-
lizando o método do incidente critico, apontou a
satisfacio e a insatisfagio como construtos dis-
tintos e nao relacionados. Essa conclusio foi poste-
riormente enriquecida por Mittal e Lassar (1998),
que demonstraram que as relagdes entre satisfa-
¢ao e lealdade sao desconexas e que a satisfagdo e
a insatisfagdo nio se ligam em um continuum, sen-
do a insatisfagao uma varidvel dominante. Eles tam-
bém mencionam que a insatisfagio é quase uma
garantia de troca de fornecedores, ao passo que

a satisfagdo, por sua vez, nio assegura lealdade.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Com o objetivo de atender ao objetivo
proposto, a pesquisa valeu-se de abordagem quan-
titativa baseada na adaptagio do modelo desen-
volvido por Babin et al. (2005), na intengao de
recomendacio de restaurantes noturnos coreanos.
Aqui se teve a pretensio de adaptar esse modelo a
uma aplicagdo empirica em uma lanchonete do
tipo fast food. Apesar de o modelo original em-
pregar modelagem de equagoes estruturais basea-
da na estrutura de covariincia (usada em softwares
como Amos e Lisrel), optou-se pelo emprega da
mesma técnica mas avaliada por intermédio de
minimos quadrados parciais (PLS — Partial Least
Squares) (CHIN, 1998). Na realidade, é baseada
em componentes ¢ em regressoes, além de nio
trabalhar simultaneamente todos os pardmetros
(BIDO et al., 2010).

Existem ao menos quatro justificativas que
nortearam os autores ao uso da técnica de PLS via
bootstrapping, em contraposicao as técnicas basea-
das na estrutura de covariancias: (i) o fato de nao

haver premissas em relagdo a distribuicio dos
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dados, ou seja, nao se exige normalidade da distri-
buicao (LOHMOLLER, 1988); (ii) em virtude
da nao exigéncia de normalidade multivariada dos
dados, exigem-se tamanhos de amostras muito
menores; (iii) a técnica maximiza o poder de predi-
c¢io (R?), em virtude de minimizar os residuos
(PERERA, BIDO, KIMURA, 2010); (iv) o empre-
go do software WarpPLS 2.0 como suporte permi-
tiu modelar uma distribuic¢io nao linear — situacao
comum em ciéncias sociais, todavia frequentemen-
te menosprezada pela literatura (KOCK, 2011).

A modelagem dos dados por intermédio da
técnica PLS nao gera indices de ajustes globais do
modelo como GFI, TLI, CFI e quiquadrado, j4d que
nio otimiza sua func¢io global (TENENHAUS et
al., 2005). Outros indicadores de ajuste podem ser
empregados, todavia, conforme serd demonstrado
no tépico referente as andlises. O diagrama de cami-
nho do modelo inicial, com as relagcbes causais
traduzidas em hipéteses, encontra-se na Figura 3 —

sendo que estas dltimas s3o sustentadas pelo mode-

lo originalmente empregado (Babin ez /., 2005).
H2 H6
HS

D
Figura 3 — Modelo proposto.
Fonte: adaptado de Babin et al.(2005).
H2: O Bem-estar Social (BES) influi na Qualidade do
Servico (SQ)
recomendacio (WOM)
H4: A Qualidade do Servico (SQ) influi na intengao de
H5: A Qualidade do Servico (SQ) influi na Satisfacao (SAT)
HG6: A Satisfagao (SAT) influi na intengao de recomen-

Hl1
BES / > SAT
-
H1: O Bem-estar Social (BES) influi na Satisfacao (SAT)
H3: O Bem-estar Social (BES) influi na intengio de
recomendacio (WOM)
dacao (WOM)

Em relagao ao trabalho de campo, decidiu-
se que o acesso as informagdes empiricas se daria
por meio de questiondrio do tipo estruturado,

formado por uma sequéncia légica de perguntas

que nio podem ser modificadas nem podem con-
ter inser¢oes pelo entrevistador. Ou seja, as per-
guntas sao colocadas ao respondente exatamente
como estao escritas no questiondrio de coleta de
dados (SAMARA, BARROS, 2002).

Como a lanchonete chega a atender, em
periodos de alta temporada, mais de 300 clien-
tes/dia, e dada a dificuldade de entrevistd-los no
momento do consumo do servigo, optou-se pela
utilizagdo de um teste-piloto, realizado em junho
de 2008, com amostra de 78 estudantes universi-
tdrios do curso de Administragio de Empresas de
uma faculdade de Angra dos Reis. Para garantir
que seriam coletados dados somente de clientes
ativos da empresa, o instrumento continha uma
questao-filtro, que objetivava verificar se o aluno
era usudrio da lanchonete. Nessa ocasiio, veri-
ficou-se uma possivel multicolinearidade do
instrumento original, evidenciada por meio do
determinante da matriz, que apresentou resulta-
do tendendo a zero.

Ap6s se identificarem as varidveis suposta-
mente problemdticas, elas foram removidas, possibi-
litando o devido ajuste do instrumento. Com isso,
o questiondrio final compos-se de 14 questoes, des-
critas no Quadro 1 e mais bem explicadas a seguir.

As seis primeiras questées visavam avaliar
aspectos inerentes & Recomendagao Boca a Boca
(WOM), a Satisfacao (SAT) e ao Valor Utilitdrio
(UV). Para as respostas utilizou-se escala Likert
de cinco pontos, indo de “Concordo totalmente”
a “Discordo totalmente”. Segundo Aaker, Kumar
e Day (2004), essa escala requer que o respondente
indique seu grau de concordincia ou de discor-
dancia em relagao a uma série de afirmagées rela-
cionadas 2 atitude ou ao objeto.

As trés questdes seguintes visavam avaliar
aspectos inerentes 2 Qualidade Percebida do Servi-
¢o (SQ) na prestagiao do servigo. Para as respos-
tas, aqui se optou pela ado¢ido de uma escala de
diferencial seméntico, que descreve o conjunto
de crencas que dao base 4 imagem que uma pes-
soa faz de uma empresa ou de uma marca (AAKER,
KUMAR, DAY, 2004). A marcagio das respos-
tas podia se dar em cinco pontos, situados em
um continuum cujos extremos podiam ser de trés

tipos: “Péssimo — Excelente”, “De baixissima qua-
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lidade — De altissima qualidade” e “De baixo
padrao — De alto padrao”.

Da 10* a 13* questao do questiondrio,
visou-se avaliar o sentimento pessoal ou o cha-
mado Bem-estar Social (BES) do cliente no
momento da compra. Aqui também se empre-
gou escala de diferencial semantico de cinco pon-
tos, avaliando-se os estados emocionais ligados a
irritabilidade, a felicidade, a disposi¢do e ao entu-
siasmo do cliente. Tais estados foram baseados no
modelo PAD (Pleasure, Arousal and Dominance)
desenhado por Mehrabian e Russell (1974), que
foi adaptado ao modelo base para este trabalho
(BABIN et al., 2005).

Inicialmente, optou-se por remover as varid-
veis do modelo original relacionadas ao valor hedo-
nico, tendo em vista o fato de o objeto da pesquisa
(lanchonete fast food) ser diferente do objeto de
pesquisa original (restaurante noturno), que jus-
tifica tal decisao. Além disso, as avaliagdes preli-
minares mostraram que as varidveis relacionadas
ao valor utilitdrio também nio se ajustaram ao
modelo. Assim, no processo de avaliag¢ao simpli-
ficou-se 0 modelo para que adotasse apenas qua-
tro construtos, conforme serd descrito no tépico
referente a anidlise dos resultados.

As quatro tltimas questoes, apresentadas
sob a forma de multipla escolha, objetivavam veri-
ficar as fontes de informagao usadas pelos clientes,
além de género, idade e renda.

No més de julho de 2008 foram aplicados
246 questiondrios na praga de alimentagiao do
shopping onde se localiza uma das unidades da lan-
chonete, com clientes escolhidos aleatoriamente.
Desse total, observaram-se 22 questiondrios incom-
pletos (9% do total), desconsiderados na tabulagio
final da pesquisa, conforme a recomendagio de
Hair ez al. (2005). Dessa forma, contou-se com
amostra total de 224 questiondrios vdlidos, equiva-
lendo a 91% do total aplicado. Apds isso, ao rea-
lizar a andlise de outliers — ou seja, dados discrepan-
tes da amostra —, verificou-se que 19 observagoes
apresentavam problemas, que se sup6s serem fruto
de questiondrios preenchidos com descaso. Ado-
tando uma visdo mais conservadora e parcimo-
niosa, optou-se pela exclusio dessas observa-

¢oes da amostra, o que a fez, em sua forma final,
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contar com 205 observagdes — o equivalente a 83%

do total inicial.

4 OBJETO DO ESTUDO: LANCHONETE
FAST FOOD

A pesquisa foi realizada com clientes de uma
rede de lanchonetes que, embora pequena, segue
os mesmos moldes das grandes redes internacio-
nais. Originada na cidade de Angra dos Reis, Rio
de Janeiro, seus primeiros passos foram dados
pelos sécios em um #railer, tendo posteriormente
passado a ocupar uma loja no principal shopping
da cidade — que, por conseguinte, é o principal
centro de conveniéncia de Angra dos Reis.

Vale salientar que, embora nao possa ser
generalizado em virtude do processo de amostra-
gem, esse estudo pretende ser util as grandes
redes de lanchonetes do tipo fast food. Tendo em
vista a dificuldade de obtengio de grandes amos-
tras, pulverizadas entre as vdrias marcas de cadeias
de fast food existentes no mercado, e em que pese
a aleatoriedade que caracteriza este estudo, sua
robustez reside no fato de se ter valido de clientes
em um conglomerado, que consumiam produtos

exclusivamente da lanchonete pesquisada.

5 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS
DA PESQUISA

Objetivando alcancar o melhor aprovei-
tamento das informagées obtidas, optou-se por
dividir a andlise dos dados em duas etapas: a pri-
meira voltou-se & demonstragio de algumas evi-
déncias acerca do perfil do consumidor por meio
do uso de estatisticas descritivas; a segunda — e
mais importante — voltou-se ao atendimento do

objetivo central deste trabalho.
5.1 Perfil dos respondentes
Embora a estatistica descritiva nao apresen-

te explicacoes para a variincia ou para o fendmeno
¢

estudado, entendeu-se ser relevante apresentar
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N° Sigla Questio Roétulo

1 WOMI1 1 — Quando perguntado, vou falar favoravelmente sobre a Lanchonete XYZ Recomendagdo 1
a outras pessoas.

2 WOM2 2 —  Vou recomendar a Lanchonete XYZ para alguém que me peca opinio. Recomendagido 2
3 WOM3 3 — Vou incentivar amigos e parentes a visitarem a Lanchonete XYZ. Recomendagdo 3
4 uvi4 4 —  Encontrei todos os itens que procurava no cardapio. Valor unitario 1

5 SAT3 5— Eu me senti em ter lanchado no XYZ. Satisfagdo 2

6 SAT4 6 — Eu estou com a lanchonete XYZ. Satisfacdo 3

7 SQ1 7 — Assinale como vocé percebe o nivel de atencdo e dedicagdo ao cliente Qualidade 1

na Lanchonete XYZ.

8 SQ2 8 — Assinale sua opinido em relag@o a qualidade dos sanduiches servidos Qualidade 2
na Lanchonete XYZ.

9 SQ3 9 — Qual a sua percepgdo em relacdo ao padréo de atendimento Qualidade 3
na Lanchonete XYZ.

10 BES1 10 — Assinale como vocé estava quando lanchou na Lanchonete XYZ. Entusiasmado
Entediado a Entusiasmado.

10 BES2 10 — Assinale como vocé estava quando lanchou na Lanchonete XYZ. Disposi¢do
Sonolento a Animado.

10 BES3 10 — Assinale como vocé estava quando lanchou na Lanchonete XYZ. Felicidade
Chateado a Feliz.

10 BES4 10 — Assinale como vocé estava quando lanchou na Lanchonete XYZ. Irritabilidade
Irritado a Tranquilo.

11 INFO 11 — Como vocé conheceu a Lanchonete XYZ? Fontes de
Propagandas (1); Revistas e/ou jornais (2); Internet (3); Recomendagio informagéo
de alguém (4); Pela propria sabedoria (5).

12 GEN 12 — Qual o seu sexo? Género
Masculino (0); Feminino (1)

13 YEAR 13 — Qual a sua idade? Idade
Menos de 18 anos (1); de 18 a 29 anos (2); de 30 a 39 anos (3); de 40
a 49 anos (4); de 50 a 59 anos (5); de 60 a 69 anos (6); mais de 69 anos (7).

14 REND 14 — Qual a sua renda familiar: Renda
Até R$ 415,00 (1); Entre R$ 415,01 e R$ 1.245,00 (2); Entre RS 1.245,01 familiar
e R$ 2.075,00 (3); Entre R$ 2.075,01 e R$ 4.150,00 (4); Entre RS 4.150,01
e R$ 8.300,00 (5); Acima de RS 8.300,00 (6).

Quadro 1 — Questoes e codificacoes.
Fonte: adaptado de Babin ez 2/ (2005).

Obs.: Significado das siglas das 13 varidveis objetivas: WOM = Word of mouth (Recomendacio boca a boca);
UV = Utilitary Value (Valor utilitdrio); SAT = Satisfacio; SQ = Service Quality (Qualidade percebida do servico);

BES = Bem-estar social.
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alguns aspectos obtidos nas observagdes. Assim,
verificou-se que, da amostra coletada, 57% eram
homens e 43% mulheres. A maioria dos clientes
investigados (157, ou 77% da amostra) tinham
entre 18 e 29 anos, em consonincia com o perfil
do publico que consome o servigo estudado. Cerca
de 60% dos respondentes situavam-se na faixa de
renda familiar entre R$ 1.245,01 e R$ 4.150,00.
Por fim, uma informagao que legitima a impor-
tincia do estudo: cerca de 46% da amostra (95
pessoas) conheceram a lanchonete estudada por

intermédio da recomendagio de alguém.

5.2 Anilise das premissas

Em andlises multivariadas com modelagem
de equagbes estruturais (SEM — Structural Equation
Modelling), Hair et al.(2005) recomendam que
primeiramente sejam examinados os dados, para
identificar os valores omissos (missing values) e
atipicos (outliers), além de avaliar as premissas de
normalidade, linearidade, homoscedasticidade e
multicolinearidade. Os valores omissos e os outliers
foram excluidos, conforme mencionado no tépico
referente aos aspectos metodolégicos. Uma das
grandes vantagens em se analisar SEM por meio
de PLS e, mais especificamente, pelo algoritmo do
software WarpPLS 2.0 é a possibilidade da avalia-
¢ao de dados com distribui¢cdo nao normal e nao
linear. Pretendia-se adotar primeiramente, como
caminho metodolégico para este trabalho, a and-
lise fatorial exploratéria e, posteriormente, a and-
lise fatorial confirmatéria, por meio da estrutura
de covariancia. Como nio se encontrou normali-
dade nessa base de dados, todavia, e como a rela-
¢do entre construtos nio apresentou linearidade
— situagao normal em ciéncias sociais, ainda que
menosprezada pela literatura —, optou-se pelo uso
do algoritmo do soffware WarpPLS 2.0 (Kock,
2011). Essa quebra de premissa seria um proble-
ma caso as andlises tivessem sido feitas levando-
se em conta a estrutura de covaridncia (soffwares
como o Amos), pois, apesar de bons indices de
ajuste do modelo, ele poderia nio ser confidvel.
Os residuos nao apresentaram padroes de disper-

sao, indicando serem homosceddsticos. Como
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forma de avaliar a multicolinearidade dos cons-
trutos, empregou-se o critério denominado VIF
(Variance Inflation Factor), ou fator de inflagiao
da varidncia. Em critérios mais rigorosos, Kline
(1998) e Hair et 2/.(2005) recomendam valores
menores que 5; em critérios mais relaxados, meno-
res que 10. O valor encontrado para as varid-
veis latentes analisadas foi de 1,179, indicando

a inexisténcia de multicolinearidade.

5.3 Modelagem dos dados via PLS

Os dados foram modelados, partindo-se da
andlise de significAncia por meio do bootstrapping,
com 500 reamostragens. Nessa técnica, o soffware
se encarrega de gerar subamostras, coletando casos
da base. Segundo Kubota ¢ Nogueira (2007), o
uso do bootstrapping, em contraposi¢io ao tradi-
cional Teste t, possibilita verificar a significAncia
das estimativas dos parAmetros, sem a necessidade
de partir da normalidade multivariada.

Ao analisar o modelo inicial verificou-se,
por intermédio das cargas fatoriais nao rotaciona-
das (combined loadings and cross-loadings) e rota-
cionadas (paztern loadings and cross-loadings), que
a varidvel inerente ao Valor Utilitdrio (UV14) nao
se ajustou ao modelo. Assim, precedeu-se a sua
remogao. Apéds a agao, os ajustes melhoraram
sobremaneira. A Tabela 1 reproduz os coeficien-

tes dos caminhos (Path coefficients), ou os betas (4).

Tabela 1 — Coeficientes dos caminhos (4).

WOM SAT SQ BES
woM 0,486+ | 0,091% | 0,287%*
SAT 0,183 | 0,207%#*

Y1) 0,384#+
BES

* p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001

Fonte: dos autores.

A Tabela 2 apresenta as cargas fatoriais
(Combined loadings and cross-loadings). Segundo
Barclay, Higgins e Thompson (1995), essas car-

gas devem ser superiores a 0,7. As demais cargas
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Tabela 2 — Cargas fatoriais rotacionadas.

PA SQ SAT WOM
woMI (0,898) 0,111 0,164 -0,028
WoM2 (0,921) -0,184 0,012 -0,008
WoM3 (0,834) 0,083 -0,190 0,039
SAT3 0,017 (0,914) -0,064 -0,000
SAT4 0,017 (0,914) 0,064 0,000
KY")i 0,154 -0,130 (0,855) 0,116
502 0,146 0,036 (0,708) 0,020
503 -0,283 0,104 (0,832) 0,102
BESI 0,073 -0,126 0,011 (0,686)
BES? 0,097 0,066 0,135 (0,861)
BES3 -0,004 -0,025 0,026 (0,890)
BES4 -0,147 0,058 0,097 (0,884)

Fonte: dos autores.

(que nao fazem parte do construto) devem ser sig-
nificativamente inferiores aos valores encontrados
em cada indicador. Nota-se que apenas BES1
possui carga inferior — no entanto, préxima a 0,7
—, indicando bom ajuste do modelo.

A andlise com o soffware WarpPLS 2.0 ofere-
ce trés importantes indices de ajustes: (i) AVIE, que
é uma média entre os VIFs (variance inflation factor);
(ii) ARS, que é uma média entre os coeficientes de
regressao R%; e (iii) APC, que ¢é uma média entre
as cargas dos caminhos (Kock, 2011). Segundo o
autor, recomenda-se, em um bom ajuste, que a signi-
ficAncia (p) dos dltimos indices seja menor que
0,05 e que o indicador AVIF seja menor que 5. Os
valores encontrados nio violam essas prerrogativas,

indicando um modelo bem ajustado (ver Tabela 3).

Tabela 3 — Indicadores de ajuste do modelo.

CAC (cronbach alpha coefficients) e o AVE (average
variances extracted). O coeficiente que trata da
varidncia média extraida (AVE) ¢ de grande utili-
dade na avaliagio da validade discriminante.
Fornell e Larcker (1981) sugerem que se compare
a raiz quadrada desse coeficiente com as correla-
cbes entre os construtos. Para haver validade discri-
minante, é necessdrio que as correlagoes entre
construtos sejam menores que a raiz quadrada da
varidncia média extraida (AVE). A Tabela 4 apre-
senta as correlacbes entre construtos e a varidncia
média extraida (na diagonal e em negrito), indican-
do existir validade discriminante no instrumento.

Jd o CRC, que representa o coeficiente de
confiabilidade composta, e 0 CAC, que representa o
coeficiente de confiabilidade psicométrica Alpha de
Cronbach, se encarregam de averiguar a existéncia
de confiabilidade das medidas. Tomando-se por base

um critério mais conservador de medida de confia-

Valor p bilidade, Fornell e Larcker (1981) e Kock (2011),
APC 0,273 <0,001 recomendam que ambos os coeficientes se situem
ARS 0,236 <0,001 acima de 0,70. H4 que se chamar aten¢io para o
AVIF 1,179 N/A fato de que, embora o CAC seja usado com maior

N/A = Nio aplicdvel.

Fonte: dos autores.

Outros importantes coeficientes do mode-
lo sao o CRC (composite reliability coefficients), o

frequéncia, o CRC se traduz em um coeficiente mais
robusto, j4 que avalia a confiabilidade composta.
A Tabela 4 traz os resultados obtidos no modelo,
respectivamente na segunda e na terceira colunas.

Verifica-se, no diagrama de caminhos do

modelo ajustado (ver Figura 4), que os coeficien-
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Tabela 4 — Coeficientes de confiabilidade e validade.

CRC CAC wWoM SAT SO BES
wWoM 0,919 0,861 (0,885)
SAT 0,910 0,803 0,379 0,914)
SO 0,842 0,717 0,285 0,145 (0,801)
BES 0,901 0,851 0,382 0,158 0,356 (0,834)

Diagonal em negrito = raiz quadrada da varidncia média extraida (AVE)

Fonte: dos autores.

tes de regressio sdo razodveis, assim como os betas.
Ainda com base na figura, pode-se notar a condi-
¢ao de aceitagao das hipdteses propostas. Nenhu-
ma das hipéteses é rejeitada, jd que todas aten-
dem ao critério de significAncia da relagao.
Deve-se, no entanto, chamar a atengio para a
hipétese 4, que trata da influéncia da Qualidade
do Servigo na Inten¢io de Recomendacio: ape-
sar de significante, apresenta um beta relativa-
mente baixo. Isso sugere a necessidade de a Qua-
lidade do Servigo ser mediada pela Satisfagio.
A Tabela 5 descreve a condiciao de aceitagiao das

hipéteses do estudo.

6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O objetivo deste trabalho foi adaprar, ao
contexto de lanchonetes do tipo fast food, o estu-
do de Babin er 2/ (2005) referente a anilise
dos antecedentes da intencio de recomendacao
de restaurantes noturnos. Acredita-se que, com o
cumprimento desse objetivo, a principal contri-
bui¢ao do trabalho resida na aplicagio de um
modelo em um contexto similar, contudo dife-
rente em sua finalidade. Como consequéncia dessa
adaptacio, tem-se a simplificagio de um modelo,

com aplicagdo empirica que afere sua eficdcia.

R?=0,18

Figura 4 — Modelo ajustado.
Fonte: adaptado de Babin et al.(2005).
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BESI SAT3 SAT4
p=0,21
BES2
Bem-estar (P<.01) Satisfacdo
(SAT)
B R>=0,11
(P<.01)
p=0.38 p=0,49
(P<.01) (P<.01)
sQ1 p=0,18
v (P<.01) VY R*=0,46
SQ2 ¢ gual'idacé(’égc)) > Int. de Recom.
ervico
£=0,09 (WOM)
SQ3 (P=.03)

WOMI || WOM2 || WOM3
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Tabela 5 — Condigao de aceitagio das hipdteses.

Hipoteses

B R’ p Condicio

H1 O Bem-estar Social (BES) influi na Satisfagdo (SAT);

0,21 0,11 <0,01 Nio rejeitada

H2 O Bem-estar Social (BES) influi na Qualidade do Servico (SQ); 0,38 0,18 <0,01 Ndo rejeitada

H3 O Bem-estar Social (BES) influi na inten¢do de recomendagdo 029 0.46 <001 Naio rejeitada
(WOM);

H4 A Qualidade do Servico (SQ) influi na inten¢do de recomendagao 0,09 0.46 0.03 Nao rejeitada

(WOM);

H5 A Qualidade do Servico (SQ) influi na Satisfacdo (SAT);

0,18 0,11 <0,01 Naio rejeitada

H6 A Satisfacdo (SAT) influi na inten¢@o de recomendagdo (WOM) 0,49 0,46 <0,01

Naio rejeitada

Fonte: dos autores.

Como forma de legitimar a proposigao,
uma aplica¢io empirica foi realizada em uma lan-
chonete do tipo fast food com moldes de redes
internacionais, contudo de capital nacional e com
atuagio regional. Optou-se, por questoes defen-
didas no trabalho, pela remogao de alguns cons-
trutos, que nao faziam sentido para esse contexto,
ou que nio se ajustaram bem 2 proposta.

Nenhuma das seis hipSteses desenhadas foi
rejeitada, o que indica que o modelo proposto por
Babin ez al. (2005) e simplificado pelos autores apre-
senta aderéncia e ajuste. Cabe mencionar que o
modelo original certamente nao funcionaria para
esse tipo de servigo, o que caracteriza um interes-
sante avan¢o no campo. Apesar de as seis hipSteses
nao terem sido rejeitadas, a hipétese 4 (H4 — A
Qualidade do Servico (SQ) influi na intencdo de
recomendagio (WOM)) apresenta um coeficiente
beta relativamente baixo. Além disso, é a hipéte-
se que apresenta a pior signiﬁcéncia estatistica,
embora ainda aceita. Acredita-se que tal situagio
sugira a necessidade de adocao da varidvel Satis-
facio como mediadora no processo de prediciao
da intengao de recomendagio. Em outras palavras,
nao basta que o cliente perceba a qualidade do
servigo: é necessdrio que ele esteja satisfeito para que
haja uma inten¢ao de recomendac¢io mais forte.

As hip6teses 1, 2 e 3 indicam que os estados
afetivos sdo extremamente relevantes nesse pro-
cesso, o que foi legitimado pela nao rejeicao dessas
hipé4teses. Neste estudo, empregou-se, conforme
o modelo original, uma escala de diferencial seman-

tico para avaliar o estado de espirito dos entrevis-

tados (ou Bem-estar Social). Observou-se na pri-
tica, contudo, que a mudanca de escalas em um
mesmo instrumento pode implicar algumas difi-
culdades prdticas para os respondentes. Assim,
recomenda-se que o instrumento seja desenvol-
vido adaptado e as questoes, mensuradas por meio
de escalas de concordéancia, do tipo Likert.

O coeficiente de regressaio R? do modelo
indicou poder preditivo relativamente alto e
interessante, destacando, assim, sua importancia.
Reforga-se, conforme previsto na literatura, o
poder do construto satisfagio como antecedente
direto da intengao de recomendagio, o que reite-
ra, na esfera empresarial, o imperativo de se bus-
car exceléncia nos processos de prestagio de ser-
vico, ndo apenas em termos de sua qualidade, mas
também superando as expectativas dos clientes.
A teorizacio demonstrada no referencial tedri-
co, referente ao processo de desconfirmacgio de
expectativas, reforga essa prerrogativa. Em fun-
¢ao da grande concorréncia existente no setor
alimenticio, especialmente no de fasz food, verifi-
ca-se a necessidade de se ofertarem melhores ser-
vicos e de se entenderem quais atributos influem
de fato no comportamento do consumidor e em
sua percepgao de qualidade.

O trabalho contém algumas limitagdes,
tanto de ordem metodoldgica quanto de ordem
conceitual. A amostra por conglomerado consti-
tui uma limitagio quando o objetivo é a generali-
zacao dos resultados (AAKER et al., 2004). Esse
modelo de amostragem foi utilizado em razao das

restri¢des or¢amentdrias do projeto e do grande
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namero de respostas necessdrias para a aplicaciao
das técnicas de pesquisa que foram empregadas.
Além disso, a amostra pode ter introduzido um viés
na andlise: remeteu apenas a consumidores da
cidade fluminense de Angra dos Reis, localidade
eminentemente turistica, e o periodo de coleta
foi restrito a uma determinada época do ano.
Recomenda-se a replicagio do modelo em
outras lanchonetes fast food localizadas em outras
cidades e pertencentes a outras redes — nacionais e
internacionais —, bem como a aplica(;éo em outras
épocas do ano. Com isso, serd possivel aferir sua
qualidade e eficicia no processo de investigacido

dos antecedentes da intencio de recomendacio.
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