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RESUMO

Esse estudo buscou avaliar o impacto da credibilidade, das avaliagdes e revisdes on-
line, da usabilidade e da preocupagao com a crise sanitaria causada pela Covid-19 na percepgao
de valor dos usuarios dos aplicativos de entrega de comida. Para que esse objetivo fosse
alcangado, foi realizada uma pesquisa de carater quantitativo, utilizando uma amostragem do
tipo ndo-probabilistica. Os dados foram coletados por meio de uma survey on-line, distribuida
por meio de midias sociais. A amostra final foi constituida por 288 respondentes e utilizou-se a
técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais para andlise dos dados. Os resultados obtidos
mostram que a credibilidade e a usabilidade influenciam diretamente e positivamente a
percepcao de valor dos usudrios dos aplicativos de entrega. As avaliagdes on-line, por sua vez,
influenciaram uma maior credibilidade da informagao em relagdo aos aplicativos. Identificou-
se que as preocupacdes com a crise sanitaria ndo demonstraram relacdo com a percepgao de
valor, no entanto, apresentaram relagdo direta e positiva com a usabilidade. Esse estudo traz
importantes contribuigdes tedricas e praticas, apontando novas perspectivas para o estudo do
valor e das demandas que sdo geradas em um periodo de crise mundial, fazendo com que o
modelo hipotético proposto possa ser replicado e avaliado em outras situagdes. Ademais, a
dissertagdo traz importantes insights para os gerenciadores dos aplicativos digitais de entrega
de comida, ao revelar algumas das principais necessidades dos usudrios, auxiliando na
implantacao de ferramentas que permitam maior usabilidade do aplicativo e na realizacao das

avaliacdes e revisoes on-line, que sdo de grande importincia para uma maior credibilidade dos

apps.

Palavras-chave: valor percebido; usabilidade; credibilidade; preocupacgdes com a crise sanitaria

do Covid-19; avaliagdes e revisdes on-line; aplicativos de entrega de comida.



ABSTRACT

This study sought to assess the impact of credibility, online ratings and reviews,
usability and concern about the health crisis caused by Covid-19 on the perception of value by
users of food delivery apps. In order to reach this objective, a quantitative research was carried
out, using a non-probabilistic sampling. Data were collected through an online survey,
distributed through social media. The final sample consisted of 288 respondents and the
Structural Equation Modeling technique was used for data analysis. The results obtained show
that credibility and usability directly and positively influence the perception of value of delivery
application users. Online assessments, in turn, influenced greater credibility of information in
relation to applications. It was identified that concerns about the health crisis did not show a
relationship with the perception of value, however, they had a direct and positive relationship
with usability. This study brings important theoretical and practical contributions, pointing out
new perspectives for the study of the value and demands that are generated in a period of global
crisis, making the proposed hypothetical model to be replicated and evaluated in other
situations. In addition, the dissertation brings important insights to managers of digital food
delivery applications, by revealing some of the main needs of users, assisting in the
implementation of tools that allow greater usability of the application and in carrying out online
evaluations and reviews, which are of great importance for greater credibility of the apps.

Keywords: perceived value; usability; credibility; concerns about the health crisis of Covid-19;

online ratings and reviews; food delivery apps.
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1 INTRODUCAO

O valor percebido pelo cliente pode ser definido de acordo com a avaliacao geral
feita pelo consumidor sobre a utilidade de um produto, a partir das percep¢des do que é
recebido e do que é dado (ZEITHAML, 1988). Logo, o valor ¢é apreciado conforme a
percepcao individual, de modo que um bem ou servi¢o importante e valoroso para um,
pode ndo ser para outros. No que diz respeito a uma empresa ou marca, é importante
que essa busque entregar valor para seu cliente, proporcionando-lhe mais beneficios do
que custos, obtendo assim, vantagem competitiva no mercado. De fato, o valor
percebido pelo cliente influencia a tomada de decisdo no momento pré-compra e
também a sua satisfacdo apos a compra (PARASURAMAN; GREWAL, 2000).

Nos Ultimos anos, muito pela influéncia da evolucdo tecnoldgica, o
comportamento do consumidor vem mudando e exigindo cada vez mais uma reinvencgao
do mercado no que tange as estratégias de marketing (LEE; LEE, 2020). O consumidor
agora esta mais conectado, informado e ativo e assim exerce um novo papel no ambiente
da criacdo de valor (GALINARI et al., 2015; LEE; LEE, 2020). Esse fato faz com que
seja necessario repensar o sistema de valor centrado apenas na empresa, levando em
consideracdo agora os desejos do cliente, cocriando junto a ele (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004b).

A criacdo de valor estd baseada na co-criacdo, centrando-se no individuo e na
relagcdo entre consumidores e empresas. As pessoas dispdem de novas ferramentas de
conexdo, o que facilita esse processo de troca e co-criagdo entre empresas, comunidades
de profissionais e também outros consumidores (GALINARI et al., 2015; LEE; LEE,
2020). Assim, ja ndo é mais possivel para uma organizacdo criar algo de valor de forma
autdbnoma, sem o envolvimento dos individuos (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004b).

As ferramentas de informacdo e comunicacdo que proporcionam essa alta
conectividade entre pessoas e organizacfes vém cada dia mais se atualizando e se
propagando. Os smartphones sdo um exemplo disso, se constituindo como um dos meios
de comunicacao mais usados no Brasil, tendo em vista que, no pais, existem mais desses
aparelhos em uso do que pessoas (MEIRELLES, 2021). Especialmente por eles, a
sociedade viu o crescimento e o desenvolvimento do comércio movel (m-commerce),
que se caracteriza pela realizacdo de transagbes comerciais atraves de dispositivos

moveis, trazendo maior comodidade e praticidade para os consumidores, que nédo
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precisam sair de casa, ir até uma loja ou a um restaurante para efetuar uma compra ou
fazer uma refeicdo (MORAES et al., 2014; KALE; MENTE, 2018); tudo pode ser
resolvido literalmente, na palma das méos. Junto a isso, a popularizagéo da Internet
impulsionou o surgimento de novas plataformas digitais, como as midias sociais e 0s
aplicativos, que aproximaram as empresas e marcas dos seus consumidores finais
(GALINARI et al., 2015).

Essa comodidade passou a ser ainda mais necesséaria no ano de 2020, ap6s a
declaracdo realizada pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS) de uma pandemia
mundial gerada por um virus causador da Covid-19. Sendo o virus altamente
transmissivel de pessoa a pessoa e podendo ser letal, medidas sanitarias tiveram de ser
adotadas em todo o mundo. Entre essas medidas, o isolamento fisico era a principal forma
de ndo espalhar a doenca (OPAS, 2020). Assim, varios estabelecimentos foram fechados,
permanecendo abertos apenas aqueles com atividades tidas como essenciais.

As crises sanitéarias que ocorreram ao longo da histéria mostram que mudancas no
comportamento dos individuos apds uma crise é inevitavel. Ndo diferente, a pandemia do
Covid-19 também propiciou o aparecimento de um novo mundo, de novas perspectivas e
necessidades, tendo em vista a incorporacdo massiva do mundo digital no dia a dia dos
individuos. As plataformas digitais e o comércio on-line nunca foram tdo valorizados e
entender essa co-criagdo de valor a luz da crise sanitaria causada pelo Covid-19 podera
trazer respostas para possiveis crises sanitarias vindouras no mundo contemporaneo
(BELK, 2020; SHETH, 2020). Esta é uma das motivacbes para o desenvolvimento da
presente dissertacao.

No cenario de crise sanitéaria causado pelo Covid-19, os negécios tiveram de se
reestruturar e migrar de forma mais rapida para o meio digital, uma vez que, ja que as
pessoas ndo podiam e ndo deviam sair de suas casas, a adesdo aos meios eletronicos de
coNsUMo mostrava-se necessaria. E o que apontou o estudo “novos habitos digitais em
tempos de COVID-19” realizado pela Sociedade Brasileira de Varejo ¢ Consumo
(SBVC), que mostrou ainda que entre as categorias adquiridas com maior frequéncia nas
plataformas digitais entre os entrevistados, estava a de comida/bebida de consumo
imediato (SBVC, 2020). Esse fato pode ser explicado devido ao fechamento e restrigcoes
feitas a bares, restaurantes e congéneres durante a pandemia (PERNAMBUCO, 2020).
Assim, esses estabelecimentos ndo tiveram outra alternativa a ndo ser reforcar os seus
servigos de entrega e aderir as ferramentas digitais que auxiliavam e viabilizavam o

delivery.
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O consumo de alimentos por meio de delivery, principalmente o de fast food, ja
era algo habitual. No entanto, h& alguns anos, era oferecido pelo proprio estabelecimento
a partir de pedidos realizados por telefone, por exemplo. Atualmente, a chegada das
plataformas digitais de pedidos de alimentos facilitou esse consumo, tendo em vista que
agora o servico é realizado por meio de aplicativos onde o cliente pode realizar o pedido,
0 pagamento, acompanhar o processo de preparacdo do alimento e a entrega (PIGATTO
et al., 2017). Exemplos dessas plataformas digitais sdo o Ifood e a Rappi, grandes
empresas do seguimento que estdo presentes ndo sé no Brasil, mas espalhadas em varios
paises pelo mundo (PIGATTO et al., 2017; SHARMA; WAHEED, 2018).

As plataformas digitais de pedidos de alimentos chegaram nos ultimos anos no
Brasil e se disseminaram rapidamente, devido ao seu facil acesso, podendo ser baixadas
em qualquer smartphone. Esta nova forma de pedir alimentos surgiu para atender uma
demanda criada por mudancas de comportamento e no estilo de vida da populacéo, que
busca cada vez mais facilidade e conveniéncia, e pode ter encontrado na pandemia uma
oportunidade para se expandir ainda mais (PIGATTO et. al, 2017; BOTELHO;
CARDOSO; CANELA, 2020).

Tendo em vista que na pandemia os individuos se sentiram mais inseguros devido
ao medo de contrair o virus, e aderiram ao isolamento como forma de se protegerem, uma
maior necessidade dos servigos on-line, como meio de comunicagdo e/ou consumo, foi
observada. Mediante essa maior necessidade, os consumidores podem ter passado a
perceber maior valor em plataformas digitais e aplicativos que facilitavam essas
atividades impossibilidades presencialmente. Um exemplo disso s&o os aplicativos de
entrega de comida, que permitem que o individuo faca seu pedido, acompanhe a entrega
e pague de forma virtual, sem a necessidade de sair de casa ou de ter contato com 0 meio
externo, minimizando os riscos de contrair a doenca (MOORE; LUCAS, 2020;
PIGATTO et al., 2017).

Ademais, ao voltar-se para estes aplicativos, reflete-se que 0s mesmos
proporcionam aos usuarios um mundo de possibilidades e ferramentas que conferem uma
maior sensacdo de seguranca e credibilidade. Por exemplo, nestas ferramentas, é
disponibilizado o acesso as avalia¢des e revisdes on-line, que nada mais é do que permitir
que os usuarios tenham acesso a opinido e avaliagcdo de outros consumidores em relacédo
aos restaurantes e ao proprio aplicativo. Essas avaliagdes on-line geram um feedback para
0s agentes envolvidos no app, 0 que pode permitir a co-criagdo de valor envolvendo

plataforma, fornecedor do alimento, usuario e demais clientes (FARKFARE, 2021). Em
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meio a crise sanitaria envolvendo a Covid-19, essas avaliacOes e revisdes on-line foram
Uteis para auxiliar a tomada de decisdo dos consumidores, auxiliando-o0s por meio das
informagdes deixadas por outros usuarios que haviam utilizado o servigo anteriormente
(LUO; YI; XU, 2021; MIAH et al., 2022).

Assim, essas avaliacdes on-line dos clientes nas plataformas digitais podem se
tornar um parametro de credibilidade desses aplicativos, aumentando a intengéo de
compra de outros clientes, tendo em vista que, quanto mais credivel € uma marca, maior
é a percepcao de qualidade da mesma entre 0s usuarios e menor é a percepcao de risco ao
comprar (YAYLI, BAYRAM, 2012; BAEK; KING; WHITEHILL, 2011). Esse risco
percebido influencia negativamente a percepc¢do de valor; assim, quanto menor o risco
percebido, maior a percepcdo de valor percebido (LIANG; CHOI; JOPPE, 2018).
Consideramos, portanto, que as avaliacbes on-line, ao impactarem na credibilidade,
podem diminuir o risco percebido, auxiliando na percepcao positiva de valor do servico.

A credibilidade € a confiabilidade das informacdes sobre a posicdo de um produto
embutidas em uma marca, a depender de como os consumidores percebem a vontade e a
capacidade dessa marca de entregar continuamente o que foi prometido (ERDEM;
SWAIT, 2004). Quando os consumidores tomam qualquer decisdo inerente a compra de
servicos on-line, eles debrugcam mais esforcos para julgar os niveis de credibilidade da
marca, no lugar de julgar outros atributos do servico (JUN; VOGT; MACKAY, 2010).
Assim, ao perceberem credibilidade, aumentam a intencdo de compra nestes ambientes
virtuais (JENG, 2016; BAEK; KING, 2011). Tal elemento contribue para a experiéncia e
efetividade do consumo do usuério no aplicativo, podendo impactar uma maior percepgao
de credibilidade do consumidor e, consequentemente, na percepcdo de valor ao longo de
sua jornada.

Além da credibilidade, outras caracteristicas sdo importantes para atrair 0s
consumidores para essas plataformas on-line. Por exemplo, aplicativos buscam ofertar
um design otimizado que une criatividade, imaginacéo e diversédo com facilidade de usar
o aplicativo (KUMAR; JAIN; HSIEH, 2021). Tal facilidade de uso foi a variavel que
mais esteve relacionada a satisfacdo dos usuérios em relacdo aos aplicativos de entrega
no estudo realizado por Farkfare (2021). Essa variavel pode ser descrita como o grau em
que um individuo considera que o uso de um sistema tecnologico dependera de pouco ou
nenhum esforco. Varias pesquisas se debrugaram no estudo da facilidade de uso, também
chamada de usabilidade, e apontam que quanto maior a usabilidade, maior a satisfagéo

do consumidor e a sua intencdo de utilizar um produto/servico; no entanto, ainda existem
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lacunas no que diz respeito a usabilidade e a percepcéo de valor do usuario (KIAN et al.,
2017; LOUREIRO; SARDINHA; REIUNDERS, 2012; SU et al., 2022) que este estudo
se propde a sanar. De modo complementar, a propria preocupac¢ao do consumidor com a
crise sanitaria pode ter ampliado sua busca por aplicativos que apresentam facil
usabilidade. A andlise desta relacdo €, portanto, necessaria e se mostra como possivel
contribuicéo da pesquisa.

Mediante esta contextualizacdo, a presente dissertagéo visa observar a relagéo
entre credibilidade, avaliacdes e revisdes on-line, facilidade de uso e preocupacdo com
a crise sanitaria causada pela pandemia do Covid-19 na percepgéo de valor de usuarios
de aplicativos de entrega, levando em consideracdo a aceleracdo digital que ocorreu em
decorréncia da crise mundial vivenciada, modificando comportamentos de consumo
(DE REZENDE, MARCELINO, 2020; SHETH, 2020). Assim, a pesquisa € voltada
para a analise dos possiveis antecedentes da percepc¢do de valor em um ambiente digital

em cenarios de crise sanitaria.

1.1 Objetivos

De acordo com a problemética exposta na secdo anterior, foi elaborado o
objetivo principal da presente pesquisa, bem como o0s objetivos especificos que estdo

descritos abaixo.

1.1.1 Objetivo Geral

e Avaliar o impacto da credibilidade, das avaliagbes e revisdes on-line, da
usabilidade e da preocupacdo com crise sanitaria na percepcdo de valor dos

usuérios de aplicativos de entrega de comida.
1.1.2 Objetivos Especificos

e Observar a influéncia da credibilidade da informac&o sobre a percepcédo de valor
dos usuarios de aplicativos de entrega de comida.

» Analisar o impacto das avaliacOes e revisdes on-line nos aplicativos de entrega de
alimentos sobre a credibilidade da informacé&o divulgada por eles.

e Verificar a influéncia da usabilidade sobre a percepcéo de valor dos usuérios de

aplicativos de entrega de comida.
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e Averiguar arelacdo entre a preocupacdo com a crise sanitaria causada pelo Covid-
19 e a percepcéo de valor dos usuarios dos aplicativos de entrega de comida.

e Observar a influéncia da preocupacdo com a crise sanitaria sobre a relevancia as
avaliacdes e revisdes on-line realizadas pelos usuarios dos aplicativos de entrega
de comida.

e Analisar a influéncia da preocupacéo com a crise sanitéria causada pelo Covid-19
na usabilidade dos aplicativos de entrega de comida.

1.2 Justificativa

Valor € um termo permeado por varios significados, mas que em suma esta
relacionado as experiéncias que a aquisicdo de um produto ou servi¢co podem trazer para
um individuo, como €é pontuado por Prahalad e Ramaswamy (2004b). Estudar o valor
percebido pelos consumidores é relevante pela importancia do construto no que diz
respeito a compreensdo do comportamento do consumidor, sua satisfacdo e para o
aprofundamento das teorias de compra, como apontam alguns estudos a respeito do tema
(ROKEACH, 1973; GRAF; MAAS, 2008; SAMUDRO, 2020).

Atualmente, muitos autores tém se debrucado acerca do estudo do valor
percebido no mundo virtual. Isso se deve a evolucado tecnoldgica, ao avanco da Internet
e a disseminacdo dos aparelhos modveis que propiciaram uma migracdo dos
consumidores para o0 meio digital (AZIZUL, 2019; PHAM, 2018; GALINARI et al.,
2015; LEE; LEE, 2020). Analisar valor percebido no contexto do m-commerce é
relevante, pois ajudara a entender os aspectos que sdo julgados valorosos pelo
consumidor nessa perspectiva virtual, tendo em vista que os antecedentes de valor nas
compras fisicas e virtuais sdo diferentes (HULT, 2019; YANG, 2020).

Ademais, o presente estudo analisard& o consumo por meio de aplicativos,
ferramentas que propdem ao consumidor artificios e beneficios cada vez mais diferentes
e tecnoldgicos com o intuito de prender sua atencdo e cativd-lo (LOGAN, 2017).
Analisar esses beneficios podera elucidar antecedentes que influenciam o valor
percebido na perspectiva dessas plataformas digitais e mostrar novos caminhos a serem
percorridos a fim de atender a necessidade do usuério, justificando o estudo do valor

percebido no meio virtual.
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Levando em consideracdo o contexto dos aplicativos de entrega de comida,
varios trabalhos se debrugaram para estudar os elementos que antecedem a intencédo de
compra por meio deles (YEO; GOH; REZAEI, 2017; TANDON, 2021), outros
investigam os antecedentes que promovem satisfacdo ao usa-los (FARKFARE, 2021) e
até mesmo ha estudos que observaram o0 que leva o consumidor a revisitar esses
aplicativos e a propagé-los (KUMAR; JAIN; HSIEH, 2021). Azizul et al. (2019)
analisou alguns antecedentes do valor percebido no contexto de aplicativos de entrega
de comida, voltando-se para os fatores de conveniéncia, preco, design, variedade de
opcdes e confiabilidade no aplicativo. A presente dissertacdo apresenta seu grau de
ineditismo justamente ao apontar outros antecedentes que podem contribuir para a
compreensdo da geracdo de valor percebido pelos usuarios de aplicativos de entrega de
comida.

A crise sanitaria que se instalou no mundo apos a declaracdo da pandemia do
Covid-19 acelerou o consumo virtual, devido a necessidade do isolamento fisico, e no
ambito dos app de entrega de comida quase que essencial, ja que alimentacéo era uma
demanda que ndo poderia ser deixada para depois (YEN; TENG; TZENG, 2020; OPAS,
2020). Assim, analisar o comportamento do consumidor dentro dessa perspectiva se faz
necessario para trazer reflexdes e ensinamentos de como o manejo adequado da
tecnologia pode ser eficaz em tempos de crises.

Neste contexto, com base em indicios da literatura preexistente, alguns
antecedentes da percepc¢éo de valor foram levantados para a construcdo das hipoteses.
Entre eles esta a usabilidade, avaliacGes e revisdes on-line, credibilidade e preocupacdes
com a crise sanitaria (GUPTA, 2019; VENKATESH; THONG; XU, 2012; FILIERI,
2015; ERDEM; SWAIT, 2004; MOORE; LUCAS, 2020).

O estudo da usabilidade em relacéo a percepc¢éo de valor se justifica pelo fato de
0s usudrios apreciarem essa facilidade ao utilizar os aplicativos. Estudos apontam que 0s
consumidores se sentem satisfeitos com o acesso e a disponibilidade do servigo digital
(GUPTA, 2019; FARKFARE, 2021). De acordo com Nugroho e Setyorini (2019), a
satisfagdo € uma varidvel preditora da percepcdo de valor; sendo assim, é importante
analisar a relacdo direta entre a usabilidade e a percepcdo de valor, tendo em vista que
essa relacédo ainda nédo foi apresentada pela literatura, mas ja existem indicios de que ela
existe (NUGROHO; SETYORINI, 2019).

Essa pesquisa também se debruca sobre o estudo das avaliagdes e revisdes on-

line, que consistem na opinido on-line dos consumidores sobre produtos e servigos
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(FILIERI, 2015). Alguns autores ja analisaram esse construto sob varios aspectos, por
exemplo, j& foi observada relacdo positiva entre as avaliagdes e revisdes on-line com a
percepcdo de valor em um contexto de aluguel de imoveis via aplicativos moveis
(LIANG; CHOI; JOPPE, 2018), ndo sendo encontrados trabalhos que observam tal
relacdo considerando aplicativos do nicho alimentar. Ademais, esse estudo objetiva
estabelecer uma relacdo inédita entre avaliacbes e revisdes on-line e a variavel
credibilidade, tendo em vista que estudos anteriores apontam que essas avaliacOes
minimizam a percepcdo de risco do consumidor, aumentando a sensacdo de seguranca
e consequentemente a intencao de uso do aplicativo (LEE, LEE e JEON, 2017). De fato,
um menor risco percebido com o uso da plataforma contribui para a percepcao de quao
credivel é o aplicativo (ERDEM; SWAIT, 2004; BAEK; KING, 2011). Ademais,
estudos ja consideram que o uso de aplicativos intermediarios agrega valor aos
estabelecimentos (YEN; TENG; TZENG, 2020), mas sdo necessarios estudos que
observem o valor em si percebido pelo cliente do aplicativo sobre tal plataforma, que €
0 que se pretende avaliar na presente pesquisa.

As avaliacbes e revisdes on-line podem se constituir como importantes
estratégias das plataformas digitais, no que diz respeito a captacdo da comunicacao entre
seus usuarios e as formas de reagir a ela, de modo que este feedbak poderéa ser utilizado
para realizar melhorias na plataforma e atender melhor aos consumidores (LIANG;
CHOI; JOPPE, 2018). Assim, aproxima o usuario da plataforma Ihe transmitindo maior
seguranca e tranquilidade para utiliza-la (LEE, LEE e JEON, 2017).

O construto credibilidade também serd alvo do presente estudo e achados
anteriores encontraram relacdo positiva entre ele e uma maior intengdo de realizar
compras on-line (BAEK; KING; WHITEHILL, 2011). Analisar esse construto é
relevante, pois esclarecera se ele também interfere na percepcédo de valor dos usuarios
de aplicativos de comida. Assim, essa pesquisa podera apontar caminhos as empresas
acerca da importancia de fortalecer a relacdo de confiangca com 0s seus consumidores,
principalmente em se tratando do comércio virtual. Estudos anteriores descreveram que
a credibilidade é uma varidvel preditora da satisfacéo percebida pelo cliente, da intengéo
de uso e continuidade de uso, por exemplo. Sendo importante ressaltar que a satisfacéo
ja apresentou relacdo direta com o valor percebido em estudos anteriores, dando ainda
maior respaldo a essa investigacdo (NUGROHO, SETYORINI, 2019).

Também sera analisado o construto preocupagfes com a crise sanitaria da Covid-

19. Tal investigacdo é justificada pela maior adesdo dos individuos as tecnologias
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digitais devido ao isolamento e, consequente, a geragdo de uma mudanca no perfil de
consumo, agora mais voltado ao digital e ao m-commerce (CNDL, 2021; BELK,2020).
Essa relacdo trara respostas sobre o impacto das mudancas ocasionadas pela pandemia
no comportamento do consumidor e nas teorias do marketing e apontara novos rumos
no que diz respeito as necessidades e desejos dos individuos de agora em diante e para
0 enfrentamento de novas crises que podem acontecer nessa nova era digital (SHETH,
2020; BELK, 2020).

Ademais, o presente estudo se propde a analisar a relacao das preocupacgdes com
a crise sanitaria com as avaliacdes e revisdes on-line. Levando em consideracdo que
durante a pandemia os usuérios de aplicativo utilizaram essa ferramenta como meio de
atender seus desejos e necessidades, sendo muitos destes usuarios novos consumidores
das referidas plataformas digitais, as avaliacGes disponibilizadas nas mesmas seriam
fontes cruciais de informacao que os auxiliariam em suas escolhas de compra e consumo
(ALFONSO, 2021; ZANETTA et al., 2021). Estudos anteriores apontam que, durante
0 periodo pandémico, os individuos estiveram mais preocupados com questdes
relacionadas a higiene e ao distanciamento social; assim, as avaliacGes e revisdes on-
line de outros consumidores podiam ser Uteis para analisar como o aplicativo e 0s
estabelecimentos estavam preocupados e forneciam subsidios para atender a esses
aspectos, garantindo a protecéo de si e de outros (SHARMA, 2021).

Outras pesquisas também mostraram a maior inclinacdo ao uso de aplicativos e
de tecnologia que facilitem operacdes de consumo sem contato fisico, devido a
pandemia (SHETH, 2020). O estudo de Chuenyindee et al.(2022), por exemplo, apontou
que a possibilidade de uso de um determinado aplicativo em periodos criticos aumentou
a percepcdo de usabilidade do mesmo. Logo, justifica-se a analise do Gltimo objetivo
especifico da presente dissertacdo que envolve a investigacdo da relacdo entre

preocupacBes com a crise sanitaria e a usabilidade dos aplicativos de entrega de comida.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo sera abordada a revisdo de literatura acerca da tematica que seré
estudada. Os topicos a seguir trazem um pouco a respeito dos conceitos de valor, co-
criacdo e percepcdo de valor, sobre a era digital e 0 mobile marketing e ainda uma
explanacdo acerca do valor na era digital e os antecedentes do valor percebido pelos
usuarios de aplicativos de entrega, que é o foco principal do estudo.

2.1 Valor, Valor percebido pelo cliente e Co-criagdo de valor

O conceito do termo valor é amplo e difere a depender da area em que é estudado
e das suas diversas acep¢Oes (DE OLIVEIRA; IKEDA, 2005). No que diz respeito ao
Marketing, o conceito de valor vai além do aspecto meramente econémico, que resume
valor a preco; ou seja, aquilo que um consumidor espera pagar por um produto a partir da
utilidade que ele terd (POTER, 1985). Outros pontos podem influenciar o consumo e
atribuir valor a um determinado produto (DE OLIVEIRA; IKEDA, 2005; SIDORCHUK,
2015). Assim, valor esta relacionado as experiéncias que um bem ou servico pode
proporcionar de modo a facilitar as vivéncias individuais e em comunidade
(PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004b).

Varias defini¢cdes de valor sdo propostas e muitos autores ao longo do tempo se
debrucaram para conceituar esse termo. Para Schechter (1984), valor diz respeito aos
fatores que constituem a experiéncia de uma compra: quantitativos, qualitativos,
objetivos e subjetivos. J& para Gordon (2001), valor é definido a partir de duas
perspectivas; a primeira estd relacionada as funcGes/utilidades que as mercadorias
desempenham e a segunda, as caracteristicas emocionais, dentre outros elementos, que
ndo estdo atrelados a utilidade do produto, mas a marca registrada.

Diante de todos esses conceitos que sdo levantados a respeito do tema, Sidorchuk
(2015) busca retratar o termo valor como uma categoria e ndo como um conceito, tendo
em vista a multiplicidade de sentidos atribuidos a esse termo. Assim, considerando valor
uma categoria de Marketing, o autor determina que valor € o modelo perfeito de obtencéao
de satisfagdo com o resultado (o processo) da troca de mercadorias e servigos a
consumidores individuais, grupos sociais, empresas ou associacdes, 0 que determina a

sua estabilidade, orientacdo bésica de vida e ambiente motivacional, sendo essa a
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definicdo mais abrangente do termo e, por isso, € a que serad considerada ao longo deste
trabalho.

Por sua vez, outro termo que ganhou varias defini¢des ao longo do tempo foi valor
percebido pelo cliente. O valor percebido é importante, pois contribui influenciando
diretamente a satisfacdo e a lealdade do cliente (SAMUDRO et al., 2020; EL-ADLY,
2019). Para Zeithaml (1988), o valor percebido € uma avaliacdo geral do cliente sobre a
utilidade de um produto com base nas percep¢des do que é percebido e do que ¢ oferecido.
Woodruff (1997) define o valor pelo cliente como uma preferéncia percebida por ele em
avaliacdo dos atributos do produto, desempenho desses atributos e consequéncias
decorrentes do seu uso que facilita ou ndo a realizacdo dos objetivos e propdsitos do
cliente em situagdo de uso. Neste sentido, hd um consenso sobre a multidimensionalidade
do conceito, aceitando a existéncia de diversos fatores que permitem a mensuracdo do
valor percebido.

Além disso, Graf e Maas (2008) dividem o conceito de valor do cliente em valor
percebido pelo cliente e valor desejado para o cliente. O primeiro esté relacionado com
as propriedades intrinsecas e extrinsecas de um produto ou servigo, como qualidade e
preco, por exemplo, sendo qualidade percebida um antecedente importante na forma
como os clientes percebem o produto/servico, corroborando com os estudos supracitados.
No que tange valor desejado para o cliente, pode-se dizer que este esta relacionado as
necessidades e aos desejos do cliente. Este conceito procura explicar quais necessidades,
desejos e valores os individuos procuram cumprir, comprando ou usando um determinado
produto ou servigo. Nesse sentido, varios autores utilizam a teoria meio-fim nos seus
modelos de valor do cliente. Essa teoria busca justamente explicar como a escolha de um
individuo por um produto ou servico permite que ele atinja seus estados finais desejados
(GRAF; MAAS, 2008).

Rokeach (1973) argumenta que os valores sdo estados fins da vida e consistem
nos objetivos e metas para 0s quais se vive. Dentro desse contexto, os valores podem ser
divididos em terminais (amizade verdadeira, felicidade, autorrespeito, igualdade,
liberdade etc.) e instrumentais (autocontrolado, ambicioso, amoroso, animado etc.).
Assim, pode-se compreender como o0s valores pessoais de um individuo podem
influenciar na forma de valorizacdo de um produto ou servico, pois as pessoas tém
objetivos de vida diferentes; logo, almejardo adquirir coisas, objetos, produtos diferentes
a fim de satisfazer suas vontades. Dessa forma, € possivel supor que 0s consumidores

acabam adquirindo bens e servi¢os que irdo auxilid-los a atingirem suas metas; isso
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explicaria o porqué de os clientes associarem pesos diferentes ao analisar produtos
alternativos.

Esse fato retoma o que defendia Gronroos e Voima (2013), que o valor surge a
partir do uso de um produto ou servigo por parte do cliente, sendo 0 mesmo sempre criado
pelo consumidor, construido a partir das experiéncias nas circunstancias de utilizacéo da
oferta. Nesse contexto, o individuo ndo € apenas um avaliador ou determinador do valor,
mas sim criador, tendo em vista que € incluido em todo processo de consumo (ITANI;
KASSAR; LOUREIRO, 2019).

Nos ultimos anos, houve uma mudanca no perfil do consumidor, que se apresenta
cada dia mais conectado, informado e ativo. Essa mudanga fez com que o modelo
tradicional de criacdo de valor, centrado apenas na empresa, fosse repensado, tendo em
vista as necessidades que surgem por parte do consumidor nessa nova realidade. Antes,
no processo convencional de criacdo de valor, os produtos e servigos continham valor em
si, esse valor era trocado no mercado do produtor ao consumidor. Agora, com 0
engajamento dos clientes na criacdo desse valor, a experiéncia de co-criagdo se torna a
prépria base de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004a). As empresas esperam que
0s consumidores vao além do que simplesmente consumir seus produtos e ofertas, mas
que também as comercializem por meio de diferentes comportamentos de engajamento
(ITANI; KASSAR; LOUREIRO, 2019).

A interacdo consumidor-organizacao se torna agora o lécus da criacdo de valor e
esse processo de co-criacdo entre ambos se apoia em alguns pilares que permitem
melhores estratégias de relacionamento. Esses pilares sao propostos pelo modelo DART,
sendo eles: didlogo, acesso, risco, avaliagdo e transparéncia (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004a). O didlogo diz respeito a interatividade, o engajamento;
significa algo maior do que apenas ouvir os clientes, estando relacionado ao aprendizado
mutuo e a comunicacdao compartilhada entre dois solucionadores do mesmo problema. O
acesso esta ligado as informacdes e ferramentas que permitem facilitar essa ponte de co-
criacdo e a avaliagdo de risco traz a tona a probabilidade de causar danos ao consumidor
e vem para questionar: se o proprio cliente agora é um cocriador ativo, ele também pode
ser responsabilizado por possiveis danos? Por fim, a transparéncia versa sobre o fim da
assimetria de informacdes entre consumidor e empresa, pois cada vez mais o nivel de
informacdo de ambos se iguala (PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004a; SOLAKIS;
PENA-VINCES; LOPEZ-BONILLA, 2022).
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Esses pilares permitem que as empresas definam pontos de partida para uma
estratégia de co-criacao eficaz capaz de iniciar uma relagdo a partir de qualquer um dos
meios de interacdo entre as empresas e 0s seus stakeholders. O avanco tecnoldgico, com
o melhoramento e disseminagdo massiva da Internet e dos aparelhos eletrénicos, facilitou
essa possibilidade de interacdo entre empresa e cliente, tendo em vista que 0 espaco
virtual tem essa caracteristica de aproximar/conectar e permitir a criagdo de diferentes
estratégias de co-criagdo (LEE; LEE, 2020; TONG; LUO; XU, 2020).

2.2 Era digital: Aplicativos e mobile marketing

A eradigital se caracteriza pela rapida mudancga no mercado e pela conectividade
continua dos individuos que sdo parte da cadeia de valor (LEE; LEE, 2020). Isso ocorre
devido ao acesso cada vez maior as novas ferramentas de informacéo e comunicacéo,
que se deu devido a evolugdo tecnoldgica presenciada de forma mais intensa nos Gltimos
anos, com o surgimento e rapida disseminacdo de novos dispositivos digitais, como 0s
tablets e, principalmente, os smartphones (GALINARI et al., 2015). De acordo com a
pesquisa realizada pela Fundacdo Getulio Vargas (FGV) sobre o uso de Tecnologia da
Informacé&o (TI), atualmente existem mais de 440 milhGes de dispositivos digitais em
uso no Brasil e, em relagdo aos smartphones, a quantidade gira em torno de 242 milhdes,
ou seja, existe mais de um smartphone por um habitante em uso no pais (MEIRELLES,
2021).

Essa evolucdo tecnoldgica e a popularizacdo da Internet impulsionou o
surgimento de novas plataformas digitais, como as midias sociais e os aplicativos, e
também um novo jeito de realizar transagdes comerciais (GALINARI et al., 2015). Os
aplicativos desenvolvidos para smartphones, por exemplo, constituem uma plataforma
nova e poderosa para o crescimento do comércio eletrdnico (e-commerce). Essas novas
ferramentas que estdo facilmente disponiveis na palma da mdo permitem que o
consumidor leia um rétulo de produto, compare pregos e efetue uma compra de forma
on-line (PIGATTO, 2017).

Por meio dessa tecnologia, uma nova modalidade de comércio ganha espaco: o
m-commerce (comércio mobile), que é na realidade uma extensdo do e-commerce, com
a diferenca que dispositivos moveis sdo utilizados nas transacdes comerciais. Dessa
forma, diferencia-se do e-commerce tradicional pela sua praticidade de acesso e seu
conceito de mobilidade (MORAES et al., 2014; KALE; MENTE, 2018). Nesse modelo
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de comércio, os individuos estdo acessiveis a0 consumo por muito mais tempo, em
qualquer hora e em qualquer lugar. Assim, no m-commerce, é possivel oferecer bens e
servigos de acordo com a localizagdo do consumidor, explorando a conveniéncia e
também as oportunidades de compra por impulso (GALINARI et al., 2015).

O fato é que essas novas plataformas on-line, como as plataformas de redes
sociais e os aplicativos, modificaram a cultura da comunicacdo e também o modo de
interacdo entre os individuos (AMAR; RAABE; ROGGENHOFER, 2019; HORN et al.,
2015). Resumindo, a Era Digital estd mudando a forma como as empresas se comunicam
com os consumidores e também a sua cultura de vendas. Neste sentido, o conceito do
mobile marketing tem grande importancia. A Mobile Marketing Association (MMA)
descreveu o mobile marketing (marketing mével) como uma série de atividades que
permitem as organizagdes comunicacdo e interacdo com o seu publico de forma
interativa e relevante por meio de qualquer dispositivo mével ou rede (MMA, 2009).

O marketing mdvel veio para introduzir a personalizacdo nas estratégias do
marketing tradicional. Com a evolucdo dos dados moveis, as aplicacdes recentes da
inteligéncia artificial (I1A) e os algoritmos, é possivel prever, com maior precisdo, o
comportamento do cliente e descobrir padrdes que ndo eram explorados no passado
(TONG; LUO; XU, 2020). Ele fornece aos profissionais uma nogdo do contexto em que
0 consumidor esta inserido, como a localizagdo, informacGes temporais, ambiente que
0 cerca e competicdo de mercado (TONG; LUO; XU 2020). Além disso, a alta
conectividade dos dispositivos mdveis atuais permite o rastreio das pesquisas virtuais
dos clientes, de modo a criar oportunidades de personalizacdo, que € o diferencial desse
tipo de marketing, direcionando os clientes as promogdes ideais, no momento certo em
que estdo prontos para decidir a compra (TONG; LUO; XU 2020).

O mobile marketing é um importante canal para reforcar o comportamento de
compra on-line do consumidor de forma eficaz e esse canal pode se constituir em um
dos meios mais produtivos para atrair a atencdo maxima dos consumidores on-line. Os
dispositivos mdveis, por sua vez, se destacam como uma tendéncia emergente na
comunicagdo em marketing (WAHEED; YANG, 2018).

Os aplicativos méveis sdo conhecidos como sistemas operacionais executados
em dispositivos inteligentes que oferecem capacidade de computacéo e uma ampla gama
de funcgdes por meio de Programas (LOGAN, 2017). Essas plataformas de servigcos

desempenham um papel cada vez mais importante e os smartphones, por sua vez, tém
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se tornado gadgets que agem ligando os usuérios a essa rede provedora de servigos
(EHRET; WIRTZ, 2010).

Segundo pesquisa realizada pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas
(CNDL) em conjunto com o Servi¢co de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil), o uso de
aplicativos e das plataformas de redes sociais para realizacdo de compras cresceu
significativamente no ano de 2020. Nos Ultimos 12 meses anteriores a pesquisa, oito em
cada dez (79%) internautas relataram ter realizado alguma compra utilizando aplicativos
de lojas. Entre os entrevistados, os fatores mencionados que mais estimularam essa
compra foram a praticidade e agilidade (54%), a ideia de ndo precisar sair de casa (49%)
e a facilidade de uso do celular de qualquer lugar (47%) (CNDL, 2021).

Ademais, entre os produtos mais comprados por esses individuos com o uso de
aplicativos estavam comidas e bebidas (65%) liderando o ranking, servicos e transporte
(48%) e, por fim, moda e vestuario (35%) (CNDL, 2021). Esses resultados mostram o
potencial de crescimento das plataformas digitais que atuam como intermediarias entre

0s restaurantes, bares e lanchonetes e os consumidores finais.

2.2.1 Intermediarios do setor de delivery de alimentos

E possivel observar que os servicos de entrega de comida estio cada vez mais
populares no mercado eletrénico impulsionados principalmente pelos aplicativos, que
tem por intuito captar os pedidos dos clientes, receber o pagamento e realizar o rastreio
desse pedido desde a sua producao até a entrega final, ficando o preparo dos alimentos
a cargo dos restaurantes. Esse novo formato de pedido de alimentos muda o que
conheciamos do delivery (entrega). Agora, os estabelecimentos tém a oportunidade de
focar apenas na preparacdo do seu produto, ficando a parte de gerenciamento dos
pedidos que esta agora a cargo dos intermediarios (PIGATTO, 2017)

Alguns restaurantes até oferecem sua propria plataforma digital de servico de
entrega de alimentos, como ¢ o caso da rede Domino’s, da Pizza Hut e de alguns
restaurantes menores distribuidos em vérias cidades no mundo. No entanto, muitos
aplicativos multi-restaurante fazem sucesso ao redor do mundo, atuando como
intermediarios para varios estabelecimentos; € o caso da Uber Eats, Ifood, Zomato e
Foodpanda (RAY et al., 2019; AKRAM, 2020).

No Brasil, entre os aplicativos de entrega de alimentos mais procurados estdo o

Ifood, que conquistou o primeiro lugar na preferéncia dos brasileiros em pesquisa
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realizada pela Istoé entre junho e julho de 2020, e também os aplicativos Aigfome, Uber
eats, 99food, Rappi e Delivery Much (ISTOE, 2021). Esses aplicativos de entrega de
comida, de fato, se popularizaram em todo mundo e varios estudos se debrucam para
entender a relacdo dos consumidores com essa tecnologia. Mas, a realidade é que 0s
servicos de entrega no setor de alimentos (empresas de fast food, restaurantes ou comida
de rua fornecedores) j& eram tradicionais na economia de muitos paises, inclusive do
Brasil, tendo esse servico apenas se modernizado com a evolugdo tecnoldgica
(PIGATTO, 2017). Ademais, a urbanizacgéo, a saida das mulheres para o trabalho fora
do lar, o tempo de almoco reduzido, o transito e tantos outros fatores fizeram com que
a necessidade dos individuos por conveniéncia aumentasse cada vez mais (AL MUALA,
2018; SOBREIRA; GARAVELLO; NARDOTO, 2018).

Essas sdo, por sua vez, caracteristicas oferecidas por esses aplicativos que
permitem que a compra de um alimento seja realizada dentro de poucos minutos, de
onde o usuério estiver, podendo escolher o que quer comer e de que restaurante essa
comida vira (YEO; GOH; REZAEI, 2017; PIGATTO, 2017). Estudos mostram que a
economia de tempo é uma variavel importante quando se trata da intencdo de comprar
via aplicativos de entrega de comida, reforcando essa ideia de que o consumidor atual
precisa de ferramentas que facilitem e agilizem a sua vida (YEO; GOH; REZAEI, 2017;
ROH; PARK, 2019).

Alguns outros fatores também sdo apontados pela literatura como
influenciadores da intencdo de compra por meio de aplicativos de comida, como:
facilidade de uso, compatibilidade percebida, utilidade percebida, qualidade do site e
experiéncia do cliente (ROH; PARK, 2019; SONG; RAY et al., 2019), apontando que
para 0 consumidor € importante que seja facil navegar no site, pois é justamente pela
agilidade que o usuario esta utilizando o aplicativo, impactando em sua percepcao de
valor (PIGATTO, 2017).

A partir desta contextualizagdo, parte-se para a descricdo de outros possiveis
antecedentes da percepcao de valor do cliente em relacdo aos aplicativos de entrega de

comida.
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2.3 Valor na era digital: Antecedentes da percepcao de valor em aplicativos de

entrega de comida

Na era digital, varios artificios se constituem importantes no que diz respeito a
co-criagéo e percepcao de valor. Entre eles, pode-se destacar o avanco da Internet, a
chegada dos smartphones, a disseminagdo das midias sociais e dos aplicativos. Todos
eles permitiram uma aproximacdo maior entre empresas e clientes (HENNIG-
THURAU; HOFACKER; BLOCHING, 2013; COSTANTINIDES; PARKER;
HENFRIDSSON, 2018).

No que diz respeito aos aplicativos de entrega de comida, é possivel observar
inimeros fatores que influenciam a co-criacdo e também a percepc¢do de valor dos
usudrios. Estudos apontam, inclusive, a importancia da propria plataforma digital
intermediaria e de toda inovacdo que a mesma representa como um fator que agrega
valor aos estabelecimentos (YEN; TENG; TZENG, 2020).

O estudo de Yen, Teng e Tzeng (2020) explorou os aspectos da co-criagdo de
valor para o cliente na industria de bebidas e alimentos. Foi identificado que a inovacao
e 0 envolvimento do cliente sdo, respectivamente, um antecedente crucial e um
mediador para a co-criagdo do valor para o cliente, ou seja, a inovagao pode aumentar o
envolvimento do cliente e assim promover a co-criacao de valor. Esse resultado sugere
que os restaurantes devem oferecer produtos e servicos com valor agregado para
aprimorar a experiéncia de refeicdes dos seus clientes.

Neste estudo, os autores recomendam ainda que os restaurantes que ja aderiram
as plataformas digitais de aplicativos méveis de pedido de alimentos invistam nas
interfaces da tecnologia, no design, nas ferramentas do servico do ponto de vista do
cliente e garantam que essas ferramentas sejam faceis de usar, interativas e de alta
qualidade; esses fatores melhoram a percepcdo de valor dos clientes, minimizando o
custo percebido por eles. Além disso, todas essas ferramentas facilitam a co-criacdo de
valor colocando o cliente em destaque na criacdo de uma experiéncia inica e memoravel
do servico (YEN; TENG; TZENG, 2020; PRALAHAD; RAMASWAMY, 2004a).

Nessa perspectiva, com base nos aspectos do ja foi encontrado e levando em
consideracdo que ainda existem lacunas sobre 0 que se pretende investigar, o estudo
busca analisar os possiveis antecedentes da variavel dependente da pesquisa, o valor
percebido. Cada um deles é descrito nas proximas secfes, em que sdo estabelecidas as

hipoteses do estudo.
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2.3.1 Credibilidade

Os consumidores estdo sempre sendo bombardeados por inimeras informacoes;
no entanto, essas informacdes sO serdo utilizadas na tomada de decisdo de compra se
forem consideradas verdadeiras e Uteis. Dessa forma, a qualidade de informacédo que
chega até o consumidor é importante para o sucesso de um negécio (YANG, 2015).

Em situagdes em que o consumidor ndo pode avaliar o produto antes de consumi-
lo, como € o caso das compras por meio do m-commerce, a qualidade das informacdes é
ainda mais importante, pois € por meio delas que o individuo podera avaliar e tomar a
decisdo de comprar ou ndo o produto. Além disso, a credibilidade do remetente dessas
informacgdes também é levada em consideracdo, tendo em vista que o cliente esta
comprando um bem de experiéncia e precisa acreditar naquilo que o remetente diz,
principalmente, quando ainda ndo conhece o produto (KANG; NAMKUNG, 2019).

Para Erdem e Swait (2004), credibilidade é a confiabilidade das informacdes sobre
a posicdo de um produto embutidas em uma marca, a depender de como o0s consumidores
percebem a vontade e a capacidade dessa marca de entregar continuamente o que foi
prometido. Um estudo realizado previamente apontou que a credibilidade da marca
influencia a intengdo de compra, pois aumenta a percep¢do de qualidade e diminui os
riscos percebidos (BAEK; KING, 2011). Esse risco percebido por sua vez, influencia
negativamente a percepc¢do de valor, assim, quanto menor o risco percebido, maior a
percepcao de valor percebido (LIANG; CHOI; JOPPE, 2018).

Kang e Namkung (2019) realizaram um trabalho no contexto dos aplicativos de
entrega de alimentos e observaram que a credibilidade percebida influenciou
positivamente a utilidade percebida na utilizacdo dessas plataformas. Isso porque, quando
mais credivel € percebida a informacdo, mais Util e verdadeira ela é para o consumidor,
impactando na sua percep¢do sobre a experiéncia.

Um outro estudo realizado na perspectiva da indastria de calgados, apontou uma
relagdo positiva entre a credibilidade e a satisfacdo do cliente, ou seja, quanto maior a
credibilidade da marca, maior a satisfacdo do cliente em relagéo a ela (OTHMAN;
KAMAROHIM; NIZAM, 2017; CUONG, 2020). Neste sentido, € importante destacar
que estudos apontam uma relacdo positiva entre a satisfacdo do cliente e a percepcao de
valor do mesmo (LOUREIRO et al., 2012; NUGROHO, SETYORINI, 2019).

Assim, com base nesses apontamentos, foi formulada a seguinte hipétese:
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H1: A credibilidade percebida nos aplicativos de entrega de comida influencia
positivamente o valor percebido pelos usuérios nesses aplicativos

2.3.2 Avaliacdes e revisdes on-line

O aumento do uso da internet nos Ultimos anos deu aos consumidores o poder
de coletar, reunir, analisar e interpretar informac6es sobre produtos e servicos e divulgar
essas informacdes expressando sua propria opinido de forma on-line (YEN; TANG,
2019). A comunicacgdo por meios eletrénicos possui um maior alcance, tendo em vista
que pode ser disseminada por varias midias como sites, foruns, blogs e plataformas de
redes sociais. Além disso, a comunicacdo eletrdnica é mais acessivel, os textos postados
ficam arquivados na Internet, estando disponiveis por um periodo de tempo indefinido
(CHEUNG,; LEE, 2012).

E o caso das avaliagdes on-line, que s&o definidas como um tipo de opinido da
multiddo que indica a avaliacdo geral dos revisores as diferentes caracteristicas de um
produto ou servico, como qualidade, preco, prazo de entrega, entre outros. Neste modelo
de avaliagdo, os clientes podem utilizar uma escala numérica ou até emoticons para
expressar sua opinido com a experiéncia. Essa forma de avaliacdo modificou o papel
dos usuarios de app, permitindo que os mesmos cocriem valor por meio dos seus
feedbacks (FILIERI, 2015).

Assim, a comunicacdo eletrdnica influencia as decisdes de compra dos
consumidores, desde a pesquisa de informacdo no processo de decisdo de uma compra
até a lealdade p6s-compra (CHEUNG; LEE, 2012). No que diz respeito aos aplicativos
de entrega de alimentos, foram observados estudos que analisaram os fatores que levam
os consumidores a compartilharem suas experiéncias em relacao a esse servi¢o. Kumar,
Jain e Hsieh (2021), por exemplo, indicaram que o prazer gerado pela estética do
aplicativo é o que motiva o individuo a compartilhar suas experiéncias.

Liang, Choi e Joppe (2018) apontaram que as avaliagOes eletronicas afetaram
positivamente o valor percebido em relagdo aos consumidores da plataforma de aluguel
de imdveis Airbnb. Os autores sugeriram que é importante que as avaliagdes on-line dos
usuarios sejam respondidas de forma oportuna e positiva, pois essas avaliaces
influenciardo outros consumidores, sendo essa sua principal fonte de informacdes. 1sso

ocorre porgue, nas compras on-line, a intangibilidade do produto ndo permite avalia-lo
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de perto, assim, a avaliacdo de outros individuos que ja o consumiram se torna de grande
valia.

Outro estudo que avaliou as avaliagdes e revisdes on-line sob a perspectiva da
hotelaria, apontou que os comentarios de outros consumidores juntamente com a
inclusdo das classificacBes resultaram em niveis mais altos de intencdo de reserva e
confianca, ou seja, na credibilidade do hotel. De acordo com os achados dessa pesquisa,
0s consumidores parecem confiar em informac6es periféricas ao formar julgamentos
sobre os produtos alvo, ou seja, o contedo das revisdes on-line, podem desempenhar
um papel importante na reducdo da incerteza (SPARKS, BROWNING, 2011). Diante
do exposto, foi formulada a seguinte hipétese:

H2: As avaliacOes e revisdes on-line dos aplicativos de entrega de comida influenciam
positivamente a credibilidade da informacao.

2.3.3 Usabilidade

A facilidade de uso percebida é o grau considerado por um individuo em que o
uso de um sistema tecnoldgico dependera de pouco ou nenhum esforco. Tal construto
pode ser nomeado também de usabilidade (KRUG, 2014). Do ponto de vista do
consumidor, essa facilidade de uso vai estar ligada a sua propria cren¢a de que é capaz
de utilizar um determinado produto ou servico de forma correta, ap6s ler as instrugdes
de uso ou de usa-lo por repetidas vezes (DAVIS, 1989).

As plataformas digitais de entrega de comida, por exemplo, ao possibilitarem
uma navegacao facil e sem esforco para o consumidor, podem contribuir para a
percepcdo de conveniéncia e, portanto, para a satisfacdo do usuario no acesso e na
disponibilidade do servi¢o digital. Uma boa usabilidade permite a concretude do
servico, a realizacdo do pedido com conforto, economia de tempo e sem desgaste,
viabilizando a entrega e possibilitando diferentes opc¢des de escolha e de ofertas ao
consumidor (GUPTA, 2019).

Segundo Reddy e Aradhya (2020), a principal forca que impulsiona 0s
aplicativos de delivery é justamente a conveniéncia de fazer um pedido a qualquer hora
e em qualquer lugar. Estudos ja apontam uma relagdo positiva entre a conveniéncia
percebida e atitude no contexto de aplicativos de entrega de comida, bem como entre
conveniéncia e valor percebido (YEO; GOH; REZAEI, 2017; AZIZUL et al., 2019).
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O estudo de Chang, Yan e Tseng (2012) apontou uma relacao entre motivacéo
por conveniéncia e atitude em um contexto de adogéo de aprendizado de inglés entre
estudantes universitarios. Levando em consideracdo que, atitude é definida como as
preferéncias do usuério ao utilizar determinadas tecnologias e dispositivos (PARK;
KIM, 2013) e que a motivacdo por conveniéncia diz respeito a quantidade de esforco
que se deve fazer para poder usar um novo sistema ou tecnologia, pode-se dizer que, um
sistema que é mais fécil de usar sera percebido como mais Util ao longo do tempo o que
afetara a atitude que se tem em relacéo a essa nova tecnologia.

De acordo com o estudo de Kian et al. (2017), a facilidade de uso percebida
influencia, por exemplo, a intengdo de compra do consumidor por meio de sites de midia
social. Isso ocorre porque essa facilidade no uso dos sites permite que 0S USUArios
pesquisem o que desejam facilmente e realizem sua encomenda sem nenhuma
complicacdo, o que é de suma importancia nesse processo de compra on-line.

Outros estudos mostraram que a facilidade de uso também influencia
positivamente a intencdo de usar aplicativos de entrega. Esse resultado implica
justamente no fato de que quando os usuarios percebem que o esforco de usar o
aplicativo é pequeno, sua intencdo de adota-lo é maior (ROH, PARK, 2019). Farkfare
(2021) analisou os antecedentes da satisfacdo em usar os aplicativos de entrega de
alimentos e apontou que a facilidade de uso foi o fator que mais estava relacionado
positivamente com a satisfacdo ao utilizar esses aplicativos. Satisfacdo refere-se ao
sentimento de carinho ou decep¢do do individuo que resulta da comparacdo da sua
percepcao de determinado produto ou servico e seu nivel de expectativa (HSU; CHIU,
2004).

Neste sentido, Nugroho e Setyorini, (2019) observaram que satisfacdo é um fator
que media a relacdo entre valor percebido e continuidade de uso em um contexto de
sistema de e-learning. No estudo de Loureiro et al. (2012), a satisfacdo se mostrou ser um
fator preditor do valor percebido no contexto da inddstria de automdveis, ou seja,
consumidores mais satisfeitos podem ter uma percepgdo mais favoravel acerca do valor
do produto/ servico.

Ao considerarmos que a usabilidade afeta a intencdo de uso de aplicativos, bem
como a satisfagdo nesta utilizacdo, partimos do principio que esta usabilidade também
afetara a percepgéo de valor do individuo que acessa o aplicativo. Assim, partindo dessas

informacgdes, foi formulada a seguinte hipotese:
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H3: A usabilidade dos aplicativos de entrega de comida influencia positivamente a
percepcao de valor dos usuarios.

2.3.4 Preocupagdes com a crise sanitéria causada pela pandemia do Covid-19

O contexto da pandemia causada pelo Covid-19, permeado pelo fechamento dos
estabelecimentos comerciais e necessidade do distanciamento fisico, ocasionou
mudangas no comportamento do individuo de maneira geral. Estudos apontam 0s
impactos causados por essa crise nos ambitos econémico, sanitario e social (SONG;
ZHOU, 2020; GOMEZ; FAVORITO, 2020; DEBATA; PATNAIK; MISHRA, 2020).

Sheth, (2020) aponta alguns impactos imediatos da pandemia no comportamento
do consumidor. Um deles foi a maior adeséo a tecnologia digital devido a necessidade
de ter que conviver, comprar, usar e se divertir de maneira remota. Ainda se destaca a
maior adesdo aos servigos de entrega, quebrando o habito de ir fisicamente aos lugares.

Essa adesdo aos servicos de entrega se estendeu principalmente para o ramo
alimenticio, tendo em vista que esse € um servigo essencial. Os usuérios dos aplicativos
de entrega de comida consideraram esse servico como uma forma de limitar o niamero
de saidas de casa, reduzindo assim o risco de contaminacdo. Durante a pandemia, 0s
aplicativos de entrega atenderam a demanda de conveniéncia e as preocupacgdes de
seguranca dos clientes (KUZMENKO et al., 2020).

Nesse sentido, o estudo de Muangmee et al. (2021) apontou que a intencdo
comportamental de utilizar os aplicativos de entrega de comida foi influenciada pela
confianca e pela seguranga percebida. Isso se deve ao excelente desempenho
apresentado pelos servicos de entrega, que incentivaram a entrega sem contato,
possibilitaram a realiza¢do de transacdes sem dinheiro fisico e adotaram préaticas de
higiene em todo o processo, além de conferir maior comodidade e conveniéncia ao
consumidor, permitindo que ele realizasse suas compras sem precisar sair de casa.

Moore e Lucas (2020) também observaram que quanto maior a preocupagdo em
contrair Covid-19, mais positivo € o comportamento do consumidor em relacdo ao
isolamento social. Isso implica em considerar que a forma como o individuo vivencia a
pandemia influenciara em sua percepcdo sobre a importancia das compras on-line e do
delivery, impactando no valor atribuido ao uso dos aplicativos de entrega de comida.

Ademais, o consumo on-line por meio de app que foi reforcado durante a

pandemia deve permanecer. O estudo de Zanetta et al. (2021) analisou varios fatores
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que contribuiram para a adeséo aos aplicativos de delivery durante a pandemia e tambem
para a continuidade de uso; um desses fatores foi o habito que foi descrito como um dos
construtos mais importantes no que diz respeito a continuidade de uso dos app. Ou seja,
as pessoas se acostumaram a utilizar essa tecnologia no seu dia a dia e estdo mais
familiarizados com a sua interface.

Dessa forma, partindo do que foi exposto, foi formulada a seguinte hipdtese:

H4: A preocupacdo com a crise sanitaria causada pelo Covid-19 influencia
positivamente a percepcao de valor dos usuarios dos app de entrega de comida.

Nesse contexto pandémico, com uma maior necessidade de utilizagdo dos
aplicativos de entrega de comida, a agdo de analisar e levar em consideragéo as avaliacdes
e revisdes on-line se intensificou. Tendo em vista que, as avaliagdes on-line dos
consumidores fornecem informacdes e recomendacfes de produtos da perspectiva do
cliente e essas avaliagbes tornam-se cada vez mais importantes a medida que 0s
consumidores continuam a comprar por meio do m-commerce (YAYLI; BAYRAM,
2012).

De acordo com Luo, Yi e Xu (2021), a maioria dos consumidores ddo importancia
as avaliacGes on-line e tendem a ndo escolher um restaurante mal avaliado. Se uma
avaliacdo for classificada como ndo apropriada, ela podera afetar a pontuacdo geral de
uma empresa e, posteriormente, influenciar a tomada de decisdo de um cliente.

E importante ressaltar que novos usuarios comecaram a utilizar os aplicativos
durante a crise sanitaria. Essas pessoas que ndo tinham acesso a tecnologia das
plataformas digitais de entrega de comida antes da pandemia tendem a levar em
consideracdo a opinido de consumidores antigos para Ihes auxiliar na tomada de deciséo
(ALFONSO, 2021; ZANETTA et al., 2021). Além disso, a preocupacdo com a higiene e
com o distanciamento fisico durante a pandemia foi um ponto crucial (SHARMA, 2021).
Dessa forma, analisar as avaliacOes e revisdes on-line de outros consumidores possibilita
ao usuario saber se o estabelecimento atende a essas exigéncias sanitarias, bem como se
o aplicativo fornece as ferramentas adequadas para disponibilizar um processo de compra

sem contato fisico. Partindo dessa contextualizagdo, foi formulada a seguinte hipotese:

H5: A preocupacdo com a crise sanitaria causada pelo Covid-19 influencia
positivamente uma maior relevancia as avaliacfes e revisdes on-line dos aplicativos de
entrega de comida.
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Entre os novos usuérios dos aplicativos durante a pandemia, estavam as pessoas
mais velhas, tendo em vista que eram pessoas pertencentes ao grupo de risco do virus do
Covid-19 e necessitavam ainda mais de meios que assegurassem o distanciamento social.
Esses individuos em sua maioria ndo tinham contato com essa tecnologia antes do
isolamento social e precisaram de aplicativos faceis de usar. Dessa forma, os aplicativos
de entrega de comida se caracterizaram como uma Otima opcdo para esse grupo,
oferecendo o servi¢co de entrega sem contato por exemplo, permitindo que 0S USUArios
utilizem opcdes de entrega personalizada, solicitando que os motoristas deixem o pedido
do lado de fora evitando o contato fisico (BANKSOTA; HEALY; GOLDBERG, 2020).

Além disso, pessoas que ja utilizavam os aplicativos, passaram a adotar essas
plataformas digitais com mais frequéncia. De acordo com Dias, Silva e Rodrigues,
(2022), quanto mais o individuo acredita que pode superar os desafios, maior sua
percepcdo de usabilidade em relacdo a tecnologia. Durante a pandemia, devido as
necessidades apresentadas, aderir ao digital era imprescindivel.

Ademais, um estudo relacionado a um aplicativo de rastreamento de Covid-19
apontou que quanto mais se utilizava do aplicativo, maior era a facilidade de uso
percebida em relacdo a ele (CHUENYINDEE et al., 2022). Tendo em vista que, 0S
aplicativos de entrega de comida tiveram grande adesdo durante a crise sanitaria e levando
em consideracdo os argumentos supracitados, foi formulada a hip6tese descrita abaixo:
H6: A preocupacdo com a crise sanitaria causada pelo Covid-19 influencia

positivamente a usabilidade dos aplicativos de entrega de comida.

A partir do que a aponta a literatura preexistente e das hipdteses levantadas, foi

proposto 0 modelo tedrico da pesquisa apresentado na Figura 1.



Figura 1- Modelo teorico
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3 ABORDAGEM METODOLOGICA

Este capitulo aborda os aspectos metodoldgicos da pesquisa e esté estruturado
da seguinte forma: inicialmente a pesquisa € classificada, apds isso € definida a
populacédo e amostra do estudo, em seguida € descrita a parte de coleta de dados e, por

fim, sdo apresentadas as técnicas estatisticas utilizadas na analise dos dados.

3.1 Classificacdo da pesquisa

Uma vez que o presente estudo visa avaliar o impacto das variaveis credibilidade,
avaliaches e revisdes on-line, usabilidade e da preocupacdo com crise sanitaria na
percepcao de valor dos usuarios de aplicativos de entrega de comida, essa pesquisa se
caracteriza por sua natureza quantitativa e de carater causal que permite obter evidéncias
de relagdes de causa e efeito entre os construtos investigados.

O foco da pesquisa esta no teste de hipotese previamente estabelecido de acordo
com o0 a perspectiva pés-positivista (COLLINS, HUSSEY, 2005). A pesquisa se
desenvolveu com base na confianca na medi¢cdo numeérica, na contagem e no uso de
estatistica para estabelecer os padrGes de comportamento de uma populagéo
(MALHOTRA, 2019).

De acordo com Malhotra (2019), a pesquisa causal é indicada para compreender
as variaveis que sdo causa (variaveis independentes) e quais sdo os efeitos (variaveis
dependentes) de um fendmeno, bem como para determinar a natureza da relagao entre

as variaveis causais e o efeito positivo.

3.2 Populacdo, amostra e critérios de selecdo

A populacdo do estudo foi composta por individuos maiores de 18 anos que ja
tiveram ou tém experiéncia como usuarios de aplicativos de entrega de comida durante
0 periodo pandémico. A amostra da pesquisa foi do tipo ndo probabilistica por
conveniéncia, de acordo com acessibilidade da pesquisadora.

A técnica ndo probabilistica é limitada no que diz respeito a generalizac6es
(MALHOTRA, 2012), assim foi dada uma atencéo especial aos critérios de excluséo

dos respondentes que ndo representam a amostra. Para isso, foram utilizadas perguntas
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filtro que serdo detalhadas na proxima sessao, com o objetivo de eliminar respostas dos
entrevistados que ndo se enquadram nos critérios de inclusdo da pesquisa.

Em relagdo ao tamanho amostral, foi seqguida a recomendagéo de Hair Jr. et al.
(2015) que sugere um tamanho de amostra entre cinco e dez respondentes para cada
varidvel do instrumento de coleta, possibilitando as analises estatisticas. Portanto,
levando em consideragdo que o numero de varidveis do instrumento de coleta é 31, o
estudo contou com 302 respondentes, sendo 288 respostas consideradas validas,

totalizando aproximadamente 9 respondentes por assertiva.

3.3 Técnica de Coleta de dados

Os dados primarios foram coletados junto aos consumidores de aplicativos de
entrega de comida por meio de uma survey on-line construida na plataforma Google
Forms, composta por questdes abertas e fechadas e transmitida pelas diversas midias
sociais, como WhatsApp e Instagram.

O questionario foi construido de forma que a principio foram apresentados 0s
objetivos da pesquisa, a instituicdo a qual estd vinculada, a ciéncia do anonimato dos
respondentes, o carater voluntario da pesquisa, como também a informacdo que a
pesquisa ndo traria nenhum boénus financeiro para o entrevistado, mas também néo Ihe
causaria nenhum 6nus. Posteriormente, foram apresentadas as perguntas filtro a fim de
garantir que apenas respondentes que representem a amostra participem da pesquisa. A
primeira pergunta foi se o individuo ja teve a experiéncia de comprar alimentos por meio
de aplicativos de entrega; a segunda pergunta foi se o respondente € maior de 18 anos.
Se as respostas fossem positivas, o individuo era direcionado para as proximas perguntas
do estudo; se fossem negativas, era direcionado ao fim da pesquisa.

Apo6s as perguntas filtro, o instrumento de coleta apresentava as assertivas
referentes as varidveis observaveis dos construtos previamente estabelecidos no modelo
tedrico. Esse questionario foi desenvolvido com base em diversos autores, a partir da
utilizacdo ou adaptacéo de escalas (Quadro 1). Para mesurar a varidvel dependente desta
investigacdo, que é o construto valor percebido, foi considerada a escala adaptada de
Itani, Kassar e Loureiro (2019), que possui valor de alfa de Cronbach de 0,88. Para
mensurar o construto usabilidade, foi utilizada a escala de Farkfare (2021), que possui
alfa>0,70. Para a variavel credibilidade, foi utilizada a escala de Park et al. (2011), que

possui valor de Alfa de 0,81. J& para mensurar o construto avaliag@es e revisdes on-line,
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foi utilizada a escala de Singh (2021), que possui um alfa de Cronbach de 0,85. Por fim,
para mensurar a variavel de preocupacfes com a crise sanitaria causada pela pandemia

de Covid-19, foi utilizada a escala adaptada de Moore e Lucas (2020), com alfa de 0,73.

Quadro 1- Escala de mensuragédo dos construtos

Construtos

Itens

Cddigos

Percepcéo de valor
(Adaptada de: ITANI;
KASSAR; LOUREIRO,
2019).

Alfa: 0,88

Sinto que estou fazendo um bom
negdcio usando este aplicativo de
entrega de comida.

Eu poderia continuar usando este
aplicativo de entrega de comida,
mesmo que 0S Pre¢os aumentassem um
pouco.

Os servigos fornecidos por este
aplicativo de entrega de comida valem
0 custo.

Este aplicativo de entrega de comida
oferece opcOes valiosas de comida para
os clientes.

PV1

PV2

PV3

PV4

Facilidade de uso

(adaptada de: FARKFARE,
2021)

Alfa>0,7

Os aplicativos de entrega de comida séo
faceis de usar.

A ordem do processo de colocacao por
meio de um aplicativo de entrega de
comida é facil para mim.

Gosto do recurso para rastrear o
progresso do pedido (ordem/ aceitaram/
preparado...) por meio de um aplicativo
de entrega de comida.

As opcdes de filtro (por exemplo, prego
dos alimentos, tipo de cozinha, tempo
de entrega estimada) sdo Uteis para
mim.

Opcdes de formas de pagamento estdo
disponiveis (por exemplo, dinheiro na
entrega, cartdo de crédito).

FU1l

FU2

FU3

FU4

FU5

Credibilidade
(PARK et al., 2011)
Alfa: 0,81

Acredito na resenha on-line que foi
muito lida.

Acredito que a revisdo on-line é
acreditada por outros.

Acredito que a revisdo on-line é uma
informag&o importante e confiavel.
Acredito que a revisdo on-line é escrita
com responsabilidade.

C1
C2

C3

c4

Avaliacdo e revisdes on-line
(adaptado de Singh, 2021)
Alfa: 0,85

As avaliacbes de clientes fornecidas
nos app de entrega de comida me
ajudaram a aprender sobre o
aplicativo.

As  classificacbes de  clientes
fornecidas nos aplicativos de entrega
de comida melhoraram  minha

Al

A2
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compreensdo da qualidade dos
recursos do aplicativo.

e As classificagdes de  clientes
fornecidas em aplicativos de entrega

de comida foram (teis para avaliar a A3
qualidade.
e As informacdes das avaliagcdes on-line
fornecidas em aplicativos de entrega A4
de comida eram confiaveis.
e As informacdes das avaliagcdes on-line
fornecidas nos aplicativos de entrega AS
de comida foram relevantes para
minhas necessidades.
e As informacbes de avaliagfes on-line AG
fornecidas em app de entrega de
comida foram baseadas em fatos.
e As informagdes fornecidas nas A7
avaliagfes on-line de aplicativos de
entrega de comida foram Uteis para
avaliar o produto.
Preocupagdes com o Covid-19
(Adaptatado de Moore e No periodo mais critico da pandemia eu me
Lucas, 2020) preocupei pensando que:
Alfa: 0,73
e Meus filhos véo pegar Covid-19. PC1
¢ Minha situacdo habitacional estava em
risco. PC2
e Nosso sistema politico entraria em
colapso. PC3
e Vou perder meu emprego/ ndo vou PC4
conseguir um emprego.
e No bem-estar do meu circulo de PC5
amigos e colegas.
e O pais vai mergulhar na depressdo PC6
econdmica.
e Meu parceiro vai pegar Covid. PC7
e  Meus pais/ avos vao pegar Covid. PC8
e Estaria endividado se o isolamento
social persistisse. PC9
e Pessoas que nado se isolavam iriam me
infectar/ infectar minha familia. PC10
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e Os suprimentos de alimentos PC11
acabariam e/ou seriam restritos.

Fonte: Formulado pela prépria autora

Por fim, o individuo foi direcionado a sessdo relativa a coleta do perfil
sociodemogréfico, em que respondia a perguntas sobre seu (1) género, (2) idade, (3)
estado civil, (4) nivel de escolaridade, (5) renda familiar mensal média e (6) quantidade
de residentes da casa em que Vive.

Todas as perguntas do questionario foram marcadas como obrigatorias, assim 0s
respondentes s6 puderam avancar para a proxima questao quando ja tinham respondido
a anterior. No entanto, foi assegurado ao entrevistado o direito de interromper a pesquisa
em qualquer momento, caso julgasse necessario, resguardando assim, 0s principios
éticos. Ademais, a pesquisa foi de corte transversal e foi utilizada a técnica bola de neve,
a medida que foi solicitado para que os proprios respondentes compartilhassem o link
da pesquisa com outras pessoas.

As variaveis dos construtos foram mensuradas por meio de escalas multi-itens,
do tipo Likert 7 pontos com variacdo (1: discordo totalmente até 7: concordo
totalmente). A escala de Likert (1932) originalmente possui 5 pontos; no entanto, ja ha
uma discussdo acerca de que a escala de 7 pontos permite uma maior variancia e com
isso possibilita melhorar as propriedades psicométricas da escala (LOZANO; GARCIA-
CUETO; MUNIZ, 2008).

Com o intuito de minimizar problemas de compreenséo das questdes das escalas,
foi realizado um pré-teste do instrumento de coleta antes de sua aplicacdo final. Esse
processo contou com a analise de 20 usuarios dos aplicativos de entrega de comida que
tinham mais que 18 anos. O pré-teste seguiu as orientacbes de Malhotra (2012).
Ademais, foi aplicado da mesma forma do teste final, por meio de um questionario
survey transmitido de forma virtual. Apés a coleta, foram analisados os comentarios e
sugestdes e realizadas as alteracGes para melhoria do questionério final, tais como a
explicacdo mais detalhada de alguns termos como avaliacdo e revisao on-line, como
ajustes nas opcdes de resposta do questionario. Os participantes do pré-teste nao

compuseram, portanto, a amostra final da pesquisa.
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3.4 Técnica da Analise de dados

A analise dos dados ocorreu com suporte dos softwares SPSS (Versdo 22) e
AMOS (Verséo 21). Considerando o objetivo de testar as hipoteses do modelo conceitual
proposto, utilizou-se a técnica de Modelagem por Equacdes Estruturais com base em
Covariancia (SEM-CB) (BAGOZZI; YI, 1988; HAIR et al., 2009; MAROCO, 2014),
com estimagdo pelo método de méxima verossimilhanca (SHI; MAYDEU-OLIVARES;
ROSSEEL, 2020).

Antes das andlises, uma inspecdo inicial foi realizada na base de dados para
verificar dados faltantes e outliers. Apenas a escala de Preocupacdo com a Covid
apresentou dados ausentes, porque foi facultada a opg¢do “nao se aplica” nos itens da
escala. Com excecdo do item PC1, que teve 39,2% de respostas faltantes e foi excluido
das andlises, 0 maximo de dados faltantes nos itens restantes foram 12,5%, no item PC7.
Portanto, para o tratamento dos dados faltantes, foi utilizada a técnica de imputacdo de
dados pela média da variavel, uma vez que a média € o melhor valor Unico para
substituicdo (HAIR et al., 2009). Com relacao aos outliers, ndo foram verificados valores
extremos, isto €, acima ou abaixo de trés desvios-padrdo dos escores padronizados das
escalas (MAROCO, 2014).

Inicialmente, foi analisado o perfil da amostra de respondentes por meio de
estatistica descritiva, sendo utilizados como parametros a média, que diz respeito ao
resultado da soma de um conjunto de valores dividido pelo nimero de valores presentes
na pesquisa, e o desvio-padréo, que corresponde a raiz quadrada da variancia, sendo a
medida mais importante de dispersdo porque usa cada valor nas mesmas unidades dos
dados originais e € apresentado junto com a média (COLLIS; HUSSEY, 2005).

Posteriormente, uma Analise Fatorial Exploratéria (AFE), com método de
estimacdo e rotacdo Varimax, foi realizada para verificar a unidimensionalidade dos
construtos e a variancia compartilhada dos itens (CORRAR; PAULO; DIAS-FILHO,
2011). Assim, além de analisar a dimensionalidade das escalas com base no nimero de
fatores carregados, os testes Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de esfericidade de Bartlett
foram utilizados para verificar a adequabilidade dos dados (HAIR et al., 2015). Conforme
demonstrado na Tabela 1, todos os construtos se revelaram unidimensionais; isto é,
carregaram em um Unico fator, e a variancia compartilhada dos itens foram superiores ao
limite inferior de 50% (CORRAR et al., 2011). Além disso, a amostra se revelou

adequada, considerando os testes KMO (>0,7) e a significancia do teste de esfericidade
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de Bartlett (p<0,05) (HAIR JR. et al., 2015). Com exce¢ao de PV3, FU4, FUS5 e PC2,

todas as cargas fatoriais foram superiores a 0,7. Contudo, em beneficio da validade de

contetdo (BIDO; SILVA, 2019), os itens com carga inferior a 0,7 foram mantidos para

serem analisados no modelo de mensuracao.

Tabela 1- Anélise fatorial exploratoria

Item

Cargas Fatoriais

KMO

Bartlett

XZ

| gl | Sig.

Variancia
Compart.

PV1
PV2
PV3
PV4

0,718
0,813
0,661
0,712

0,712

203,081 6

0,000

53,03%

FU1
FU2
FU3
FU4
FU5

0,804
0,813
0,780
0,667
0,632

0,712

507,257 10

0,000

55,20%

CR1
CR2
CR3
CR4

0,830
0,892
0,881
0,792

0,774

611,871 6

0,000

72,14%

AR1
AR2
AR3
AR4
AR5
ARG
AR7

0,826
0,826
0,877
0,792
0,852
0,724
0,814

0,896

1371,186 21

0,000

66,76%

PC2
PC3
PC4
PC5
PC6
PC7
PC8
PC9
PC10
PC11

0,672
0,850
0,771
0,854
0,911
0,812
0,919
0,755
0,896
0,837

0,941

2626,184 45

0,000

69,06%

Fonte: elaborado pela autora

Posteriormente, para a analise das relagdes entre os construtos, bem como o teste

das hipoteses, foi utilizada a Modelagem de Equacgdes Estruturais (Structural Equation
Modeling - SEM) (BYRNE, 1994). De acordo com Hoyle (2012), o0 Modelo da Equacéo

Estrutural — MEE ¢é caracterizado por dois elementos: 0 modelo de mensuracdo e o

modelo estrutural. O modelo de mensuracao especifica os indicadores para cada construto

e avalia a confiabilidade de cada construto para estimar as relagdes causais; e 0 modelo

estrutural € um conjunto de uma ou mais relacdes de dependéncia, conectando o0s

constructos demonstrados no modelo. Neste sentido, foi realizada uma Analise Fatorial
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Confirmatdria (AFC) para verificar a confiabilidade e validade dos construtos incluidos
no modelo de mensuragdo. Em seguida, foi analisado o modelo estrutural para verificar
os indices de adequacdo de ajuste para testar a adequacdo do modelo. Esses resultados

serdo apresentados no topico resultados e discussao.

3.5 Matriz de amarragdo metodoldgica

A fim de apresentar a coeréncia das decisbes metodologicas, foi elaborada uma
matriz de amarracdo metodoldgica de acordo com as recomendacGes de Telles (2001)
(Quadro 2). Este quadro € utilizado para demonstrar a compatibilidade entre os objetivos,
hipoteses e técnicas de analises adotadas para conduzir a pesquisa, contribuindo para o

critério de confiabilidade da pesquisa.



Quadro 2- Matriz de amarragdo metodoldgica
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Obijetivo da pesquisa Objetivos especificos da pesquisa Hipdteses Ontologia/ Método
Epistemologia/
Paradigma
Avaliar o impacto da | Observar a influéncia da credibilidade | H1: A credibilidade percebida nos aplicativos de Realista/ Abordagem
credibilidade, das | sobre a percepgdo de valor dos usuarios de | entrega de comida influencia positivamente o valor quantitativa
avaliacbes e revisBes | aplicativos de entrega de comida. percebido pelos usuarios nesses aplicativos Objetivista/

on-line, da usabilidade
e da preocupacdo com
crise  sanitaria  na
percepcdo de valor dos
usuarios de aplicativos
de entrega de comida.

Analisar o impacto das avaliacbes e
revisbes on-line nos aplicativos de entrega
de alimentos sobre a credibilidade
transmitida por eles.

H2: As avaliagdes e revisdes on-line dos aplicativos
de entrega de comida influenciam positivamente a
sua credibilidade.

Verificar a influéncia da usabilidade sobre
a percepcdo de valor dos usuarios de
aplicativos de entrega de comida.

H3: A usabilidade dos aplicativos de entrega de
comida influencia positivamente a percepgdo de
valor dos usudrios.

Averiguar a relacdo entre a preocupacdo
com a crise sanitaria causada pelo Covid-19
e a percepcdo de valor dos usuérios dos
aplicativos de entrega de comida.

H4: A preocupacdo com a crise sanitaria causada
pelo Covid-19 influencia positivamente a percepc¢ao
de valor dos usuarios dos app de entrega de comida

Observar a influéncia da preocupacgdo com
a crise sanitdria sobre as avaliacbes e
revisbes on-line realizadas pelos usuarios
dos aplicativos de entrega de comida.

H5: A preocupacdo com a crise sanitdria causada
pelo Covid-19 influencia positivamente uma maior
relevancia as avaliacdes e revisdes on-line dos
aplicativos de entrega de comida.

Analisar a influéncia da preocupagdo com a
crise sanitaria causada pelo Covid-19 na
usabilidade dos aplicativos de entrega de
comida.

H6: A preocupacdo com a crise sanitdria causada
pelo Covid-19 influencia positivamente a
usabilidade dos aplicativos de entrega de comida.

Pds-positivista

Estratégia de
pesquisa:
Survey on-line

Analise
estatistica:
Descritiva e
inferencial

Modelagem por
equacdes
estruturais

Fonte: Formulado pela propria autora.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo compreende a tabulacdo dos dados coletados e a interpretacdo dos
resultados. Deste modo, esse capitulo foi constituido pelas seguintes secoes:
caracterizacdo do perfil dos respondentes; analise do modelo de mensuracéo e analise do

modelo estrutural.

4.1 Perfil da amostra

A amostra inicial foi composta por 302 respondentes, dos quais 288 foram
questionarios considerados validos. Respondentes que ndo assinalaram a leitura do termo
de consentimento livre e esclarecido ou que tinham menos de 18 anos foram considerados

invalidos.

Para a caracterizacdo do perfil demogréafico da amostra, foram coletados dados
referentes as seguintes variaveis: sexo, idade, estado civil, renda mensal, quantidade de
individuos que dividem a mesma residéncia e escolaridade. Dessa forma, inicialmente,
foi feito um levantamento utilizando as estatisticas descritivas basicas de frequéncia (f) e
percentual (%), o qual é apresentado na Tabela 2.

Inicialmente, foi observado que a amostra foi composta por maioria do sexo
feminino (83,7%), pessoas solteiras (52,4%), com escolaridade majoritariamente entre

Ensino Superior (36,5%) e Pds-graduacao lato sensu (48,2%).

Tabela 2- Perfil sociodemogréafico em frequéncia e percentuais

Sexo ni Nivel de escolaridade Ni % Estado civil ni %
% completo
L Ensino superior 105 | 36,5 | Solteiro (a) 151 | 524
Feminino | 241 | 83,7 P6s-graduacdo 139 | 48,2 | Casado (a) / Unido Estavel | 129 | 44,7
. Ensino médio 42 14,5 | Divorciado (a) 7 2,4
Masculino | 47 | 133 Ensino fundamental 2 0,69 | Vidvo (a) 1 0,34

Fonte: dados da pesquisa

As variaveis demograficas de idade, renda media mensal familiar e 0 numero de
pessoas que habitam na mesma residéncia dos respondentes, por sua vez, foram
analisadas por meio da média e do desvio padrdo para uma maior precisdo numerica.
Assim, foi observado que a média de idade dos respondentes foi de 29,67 anos (DP: 6,94),
a renda média familiar foi de 5.393,44 reais (DP: 4.185,68) e, cada familia tinha em
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média, 3,1 residentes (DP: 1,30). A Tabela 3 sintetiza as médias, desvios-padrdes e 0s

coeficientes de variacdo da caracterizagdo da amostra.

Além disso, também foi calculado o coeficiente de variacdo (CV), conforme
demonstrado na Tabela 3, com o intuito de caracterizar a dispersdo dos dados em termos
relativos ao seu valor médio (COSTA et al., 2018). O coeficiente de varia¢do (CV) é uma
medida de dispersdo que representa 0 desvio padrdo expresso como porcentagem da
média, ou seja, fornece a variacdo dos dados obtidos em relacdo a média (HAIR Jr. et al.,
2015).

Tabela 3- Estatistica descritiva e coeficiente de variacdo da amostra

Média DP CV (%)
Idade 29,67 6,94 23,39%
Renda Mensal Familiar 5.393,44 418568 77,61%
N° de Residentes por Familia 3,1 1,3 41,94%

Legenda: DP: Desvio-padréo; e CV: Coeficiente de Variagao.
Fonte: dados da pesquisa

Também foi analisado, por meio da estatistica descritiva, o perfil dos usuarios em
relacdo aos aplicativos de entrega, sendo observado que entre o total de entrevistados,
271 utilizavam o Ifood (94,09%), 6 utilizavam o UberEats (2,0%), 3 utilizavam
aplicativos proprios dos estabelecimentos (1,04%) e 8 utilizaram outros aplicativos
(2,7%). Quando perguntados qual os itens mais solicitados pelos entrevistados nos
ultimos meses no aplicativo de entrega que acessavam, foram observado que se
destacavam os itens fast-food, como pizzas e hamburgueres, pedidos com frequéncia por
236 participantes (81,9%). As refeicdes principais figuraram como as mais pedidas entre
44 dos individuos (15,2%), as sobremesas foram as mais pedidas entre 5 respondentes
(1,7%) e, por fim, 4 usuérios (1,3%) pediram mais itens de supermercado por meio dos
aplicativos de entrega.

Assim, foram finalizadas as estatisticas descritivas simples que se propuseram a
caracterizar o perfil demografico dos respondentes. Na proxima secao, serd apresentada
a analise do Modelo de Mensuragdo para que seja realizada, posteriormente, a analise do

Modelo Estrutural.

4.2 Analise do modelo de mensuracéo

No que diz respeito a0 modelo de mensuracédo, foi realizada a analise fatorial

confirmatoria para identificacdo dos indices de ajustamento (Marbco, 2010).
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Preliminarmente, verificou-se os indices de ajuste (Tabela 4) do modelo inicial proposto,
cujos resultados revelaram um modelo estrutural ndo ajustado, sobretudo CFl e TLI
(Kline, 2015). Conforme sugere Mardco (2014), itens de um mesmo fator podem
demonstrar erros correlacionados, em virtude da semelhanca de conteudo, o que tem
impacto no ajuste do modelo. A partir da inspecao dos indices de modificacdo e das
semelhangas nos conteudos (BAGOZZI; Y1, 1988), foram estabelecidas correlacdes entre
os erros de Al e A2 e PC3 e PC6.

Um novo modelo ajustado foi mensurado e demonstrou-se adequado (ver Tabela
4) para a modelagem por equacdes estruturais. Apenas 0 SRMR obteve resultado acima
do ponto de corte indicado na literatura, contudo, 0o RMSEA e o seu intervalo de confianca
podem ser considerados confidveis comparativamente ao SRMR, tendo em vista o
tamanho amostral (n=282) e a estimacao por maxima verossimilhanca (SHI; MAYDEU-
OLIVARES; ROSSEEL, 2020). Os indices de bondade do ajuste, AIC e BIC, revelaram-

se, também, mais parcimoniosos no modelo ajustado (KUHA, 2004).

Tabela 4- indices de ajuste do modelo inicial e ajustado

indice Critério Modelo Inicial Modelo Ajustado
Qui-quadrado (%) - 892,640 770,473
Graus de liberdade (gl) - 318 316
¥?lgl <5 2,807 2,438
CFI >0,9 0,895 0,917
TLI >0,9 0,884 0,907
RMSEA <0,08 0,079 0,071
RMSEA (90% IC) Limite superior < 1 (0,073 - 0,086) (0,064 - 0,077)
SRMR <0,05 0,088 0,086
AIC Quanto menor, melhor 1012,640 894,473
BIC Quanto menor, melhor 1232,418 1121,576

Fonte: Dados da pesquisa.

Foi realizada tambem a analise convergente das escalas (ver Tabela 5),
considerando as cargas fatoriais, medidas de confiabilidade interna (Alfa de Cronbach e
Confiabilidade Composta) e variancia média extraida que foram utilizadas para investigar
o nivel de adequacéo das escalas de cada construto. Em funcao da baixa carga fatorial na
amostra, foram excluidos os itens FU4, FU5 e PV3. Com relacdo a consisténcia interna

das escalas, apenas o construto VValor Percebido ficou marginalmente abaixo do limiar de
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aceitacdo (acima de 0,7), para o Alfa de Cronbach (HAIR et al., 2009), mas acima do
nivel critico recomendado (acima de 0,6) para a Confiabilidade Composta (CC)
(BAGOZZI; YI, 1988). Com relacdo a variancia média extraida, o construto Valor
Percebido foi o unico que ficou marginalmente abaixo do melhor ajuste que conforme
definido por Kline (2011) é de (> 0,5), contudo ainda foi considerado aceitavel para a
andlise, sendo mantido no modelo, uma vez que atendeu aos demais critérios de validade
(BAGOZZI; Y1, 1988).

Na Tabela 5 séo apresentadas a Média e o Desvio Padréo (DP) de respostas das
varidveis, considerando a escala Likert de 1 a 7 (discordo totalmente a concordo
totalmente). Para calcular a média e o desvio-padrao, foi preciso criar variaveis compostas
por meio do summated scale, juntando os itens de cada construto em uma Unica variavel.
Deste modo, verifica-se que a média das varidveis tendeu a concordar com as assertivas,

uma vez que variou entre 5 e 6 pontos.

Tabela 5- Estatistica descritiva e de validade convergente

Média DP A CcC AVE
Valor Percebido (VP) 4,91 1,29 0,68 0,68 0,42
Usabilidade (U) 6,47 0,85 0,81 0,82 0,62
Credibilidade (CR) 5,54 1,14 0,87 0,87 0,63
AvaliacOes e Revisdes On-line (AR) 5,84 1,08 0,92 0,92 0,62
Preocupagdes com a Crise sanitaria 4,52 1,66 0,95 0,95 0,66

(PC)

Legenda: DP: Desvio-padrao; a: Alfa de Cronbach; CC: Confiabilidade Composta; AVE: Variancia
Média Extraida.
Fonte: dados da pesquisa

Em relagdo a validade das escalas dos construtos, foram realizadas trés validades:
fatorial, convergente e discriminante (KLINE, 2011). A validade fatorial tomou por base
os valores dos coeficientes padronizados para cada item dos construtos, em que todos
apresentaram coeficientes acima de 0,5, confirmando a validade fatorial e que a
especificagdo dos itens é correta (RODRIGUES; QUEIROS; PIRES, 2016). A validade
convergente foi investigada com base nos valores da Variancia Média Explicada (AVE).

Para a medida da AVE, Kline (2011) define o valor 0,5 como apropriado, e é
possivel observar, conforme Tabela 5, que apenas um construto, Valor percebido (0,42)

obteve um valor um pouco abaixo do apropriado; contudo, ainda considerado aceitavel



51

para a andlise (KLINE, 2011). Portanto, com base nos valores da AVE, é possivel afirmar
que a validade convergente foi atendida.

A validade discriminante seguiu o critério de Fornell e Larcker (1981), por meio
do qual a raiz quadrada da AVE de cada construto deve ser maior que o valor da
correlagdo com os demais construtos. A logica da validade discriminante é de que os itens
de um construto ndo apresentem correlagdo elevada com o0s construtos que sejam
teoricamente diferentes. Para que se confirme a estrutura especifica a que se propdem,
portanto, os valores da AVE devem ficar acima das variancias compartilhadas
(FORNELL; LARCKER, 1981).

Tabela 6- Validade discriminante

VP FU CR AR PC
Valor Percebido (VP) 0,64 0,69 0,53 0,54 0,35
Facilidade de Uso (FU) 0,48 0,79 0,57 0,58 0,41
Credibilidade (CR) 0,28 0,33 0,79 0,81 0,24
AvaliacOes e Revisdes On-line (AR) 0,29 0,34 0,66 0,79 0,33
Preocupacgfes com a Covid-19 (PC) 0,12 0,17 0,06 0,11 0,81

Fonte: dados da pesquisa

Na Tabela 6 se apresentam as raizes quadradas das AVE na dagonal em destaque,
que podem ser comparadas com as correlacGes (inferior da diagonal) e as variancias
(superior da diagonal) entre os construtos. Ainda que o construto Avaliacfes e Revisdes
On-line tenha apresentado correlacdo moderada com Credibilidade, o valor da correlacédo
ndo superou as raizes quadradas das AVE. Assim, como os valores da AVE ficaram acima
das variancias compartilhadas, a validade discriminante foi confirmada (FORNELL;
LARCKER, 1981).

4.3 Anédlise do modelo estrutural e discussdo das hipoteses

Apos a analise do modelo de mensuracao, considerando que 0 mesmo garantiu as
validades fatorial, convergente e discriminante, procedeu-se o teste do modelo estrutural
(BAGOZZI; Y1, 1988). Com base no modelo conceitual proposto, 0 modelo estrutural foi
desenvolvido e teve bom ajuste (x?/gl = 2,438; GFI = 0,834; IFl = 0,917; TLI = 0,907;
CF1=0,917; NFI =0,867; RMSEA = 0,071 [90% 0,064-0,077]; e SRMR = 0,086).

Além disso, o modelo hipotético foi avaliado pelo diagrama de trajetérias com a

ajuda de pesos de regressao padronizados () e valores de p, a fim de avaliar (prever) o
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efeito de variaveis independentes na variavel dependente em um modelo semelhante,
conforme € demonstrado na Tabela 7. Neste sentido, verifica-se por meio do p-value que
quatro hipoteses, dentre as seis que foram propostas, foram confirmadas, pois
apresentaram valores menores que 0,05.

De acordo com os resultados da pesquisa, tanto a Credibilidade (H1) quanto a
Facilidade de Uso (Hz) tém influéncia significativa e positiva sobre a Percepg¢éo de Valor.
As Avaliag0es e Revisdes On-line tém impacto significativo e positivo na Credibilidade
(H2). Com relacéo a variavel latente Preocupagdo com a Covid, verificou-se o seu impacto
positivo e significativo na Facilidade de Uso (He), mas ndo houve influéncia sobre a
Percepcdo de Valor (Ha4) e nas Avaliagdes e RevisGes On-line (Hs). As hipdteses que se
confirmaram apresentaram valores de p inferior a 0,05 conforme apresentado na tabela 7.

Tabela 7- Hip6teses do modelo

Hipoteses p Padronizado B S.E. z p-valor  Resultado
Hi: CR =>PV 0,165 0,162 0,071 2,286 0,022 Suportada
H.: AR =>CR 0,693 0,766 0,074 10,321 <0,001 Suportada
Hs: FU => PV 0,427 0,534 0,099 5,384 <0,001 Suportada
Hs: PC => PV 0,046 0,031 0,047 0,656 0,512 Rejeitada

Hs: PC => AR 0,113 0,070 0,039 1,796 0,073 Rejeitada

Hes: PC=>U 0,158 0,086 0,034 2,496 0,013 Suportada

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os resultados da pesquisa, tanto a Credibilidade (H1) quanto a
Facilidade de Uso (Hs) tém influéncia significativa e positiva sobre a Percepcédo de Valor.
As Avaliagdes e Revisdes On-line tém impacto significativo e positivo na Credibilidade
(H2). Com relagdo a variével latente Preocupacdo com a Covid, verificou-se o seu impacto
positivo e significativo na Facilidade de Uso (Hs), mas ndo houve influéncia sobre a
Percepcdo de Valor (Ha4) e nas Avaliacdes e Revisdes On-line (Hs). As hipdteses que se
confirmaram apresentaram valores de p inferior a 0,05 conforme apresentado na tabela 7.

A partir dos resultados obtidos, a fim de uma melhor visualizacdo grafica das
relacbes entre as hipOteses e 0s construtos com seus respectivos coeficientes e

significancias, a Figura 2 apresenta o0 Modelo Tedrico com coeficientes.
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Figura 2- Modelo conceitual com os coeficientes padronizados
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Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os resultados supracitados, é possivel destacar por meio da H1 que
a credibilidade percebida nas informacgdes acerca dos aplicativos de entrega de comida
influencia positivamente o valor percebido nesses aplicativos, obtendo um p<0,05, no
entanto, é importante destacar que de acordo com os valores do beta essa é uma relagdo de menor
impacto quando comparado com outras relagdes. Esse resultado significa que quanto mais 0s
individuos percebem crediveis os comentarios e avaliacdes realizadas sobre os aplicativos
de entrega de alimentos, mais tendem a perceber esses aplicativos como valorosos.

Esse resultado corrobora com um achado de estudo anterior que apontou que
guanto menor a percepc¢do de risco observada em um servi¢o, maior € a confianca e
consequentemente, maior € a percepcdo de valor do consumidor em relacdo a esse servigo
(LIANG; CHOI; JOPPE, 2018). Segundo Erdem e Swait (2004), a credibilidade é
justamente a confiabilidade das informag6es sobre um produto e depende de como 0s
consumidores percebem o comprometimento dessa marca em entregar o que promete.

Além disso, quando pensamos em produtos comercializados por meio de
plataformas digitais, essa credibilidade torna-se ainda mais importante, tendo em vista a

impossibilidade de visualizar, tocar, experimentar o produto antes da sua aquisic¢ao. Logo,
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a credibilidade percebida auxilia na tomada de decisdo do consumidor, lhe transmitindo
uma maior sensacgédo de confiabilidade (JUN, 2020). Destaca-se ainda que as informacoes
emitidas pelos aplicativos ligadas a todo o processamento do alimento solicitado
(preparacdo, saida para entrega, acompanhamento do entregador) pode gerar tal
confianca, elevando a seguranca e mitigando o risco percebido, impactando assim, na
percepcédo de credibilidade (PIGATTO, 2017; CHOTIGO; KADONO, 2021). Ademais,
ao acompanhar em tempo real a evolucdo das etapas do servico, o consumidor pode se
sentir participante ativo do processo, mitigando a sensacdo de medo perante
impossibilidade do uso de todos os sentidos humanos, auxiliando na percepcao de co-
criagéo e, refletindo, portanto, no valor percebido do consumidor para com o aplicativo.
Informacdes percebidas como crediveis, portanto, geram uma maior percepcao de valor.

De fato, estudos apontaram uma relacdo positiva entre a credibilidade e variaveis
como qualidade e satisfacdo percebida (BAEK; KING, 2011; OTHMAN;
KAMAROHIM; NIZAM, 2017; CUONG, 2020; LOUREIRO et al., 2012; NUGROHO,
SETYORINI, 2019). Levando em consideracdo que a satisfacdo e a percepgdo de
qualidade sdo fatores que agregam valor a produtos e servicos, esses resultados
corroboraram para construcdo da hipotese e justificam os achados do presente trabalho.
(LOUREIRO et al., 2012; NUGROHO, SETYORINI, 2019).

Com relacdo a H2, que traz que as avaliacOes e revisdes on-line em relagéo aos
aplicativos de entrega de comida influenciam positivamente a credibilidade da
informacao, essa também foi suportada, obtendo um p<0,05, e sendo uma relagdo com alto
impacto. Isso significa dizer que, as avaliacGes e revisdes on-line realizadas pelos
consumidores nos aplicativos de entrega de comida influenciam a credibilidade das
informacdes nesses aplicativos.

O estudo desenvolvido por Chakraborty e Bhat (2018) observou uma relagédo
positiva entre as avaliacdes e revisdes on-line consideradas confiaveis sobre as dimensdes
de valor, bem como sobre a intencdo de compra dos consumidores. Esses resultados
podem ser explicados devido uma maior percepg¢édo de reputagéo da marca e uma maior
sensacdo de confianca dos consumidores ap6s analisarem avaliacBes e comentarios de
outros usuérios do aplicativo (CHAKRABORTY; BHAT, 2018).

O estudo de Lee, Lee e Jeon (2017), por usa vez, apontou que 0s consumidores
tendem a procurar informagfes nos comentarios de outros usuarios com o intuito de
reduzir possiveis riscos de uma compra on-line. Esse achado apoia o resultado da presente

pesquisa, uma vez que, as avaliacdes e revises on-line transmitem maior seguranca para
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0 usuario por meio da credibilidade passada por elas. Afinal, os consumidores também
utilizam as plataformas digitais para se expressar, formulando comentéarios que
influenciam a tomada de decisdo de outros individuos (LADHARI; MICHAUD, 2015).

Outro trabalho apontou que a varidvel avaliacOes e revisdes on-line € uma forte
preditora da satisfacdo do cliente. Para o usuario, é importante trocar experiéncias com
0s pares no contexto das plataformas digitais. Essa ferramenta permite a co-criacdo de
valor no espaco digital (SINGH et al., 2022). Na perspectiva dos aplicativos de entrega
de comida, Rita, Eiriz e Conde (2022) também apontaram que as informacdes fornecidas
pelo aplicativo, tais como as informacdes geradas pela propria empresa e as analises on-
line dos clientes tiveram uma influéncia positiva na intencdo de usar os aplicativos. O
sentir-se informado gera uma maior sensacdo de utilidade em relacdo aos aplicativos
moveis, 0 que pode explicar a maior intencdo de utiliza-los (LEE, LEE e JEON, 2017).

Conforme supracitado, varios estudos analisaram o construto avaliacdes e revisdes
on-line sob diversas 6ticas. Mas ainda sdo escassas, pesquisas que tratam da relacdo desta
variavel com a credibilidade como é o intuito do presente trabalho. A partir dos trabalhos,
foi possivel observar que as avaliacdes e revisdes on-line influenciam a percepcao do
consumidor, acerca dos aplicativos mdveis, minimizando a percep¢do de risco e
conferindo uma maior sensacdo de seguranc¢a, induzindo os individuos a utiliza-los
(BAEK; KING; WHITEHILL, 2011; LEE, LEE e JEON, 2017). Essa percepcao de
seguranca pode ser efeito justamente dessa maior sensacdo de credibilidade transmitida
pelas avaliacOes e revisdes on-line. Assim, e conforme os resultados desta dissertacéo,
reconhece-se que as avaliagdes de outros usudrios de aplicativos geram, na percepcao do
consumidor, credibilidade as plataformas. Aqui, propfe-se duas justificativas para isso:
as pessoas se sentem mais seguras em tomar decisdes com base nas experiéncias citadas
pelo publico do que com a estratégia classica de comunicacdo organizacional,
percebendo-as como auténticas e proximas a experiéncia que o individuo devera também
vivenciar ao contratar tal servico. O senso de proximidade e de consumo coletivo se
estabelecem, contribuindo para a credibilidade da plataforma que permite tal ferramenta
de feedback dos usuarios. E neste sentido que a segunda justificativa se estabelece. A co-
criacdo da experiéncia a partir da opinido do outro contribui para a diminuicao do risco
percebido, conforme estudos j& mencionados ao longo do trabalho, impactando no quéo
credivel as informacdes sdo percebidas ao longo da navegacéo virtual,

Em relacdo a H3, que traz que a usabilidade dos aplicativos de entrega de comida

influencia positivamente a percepc¢do de valor dos usuarios, essa hipdtese também foi
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suportada, apresentando um p< 0,001 e se caracterizou como a maior preditora da variavel
dependente valor percebido em relagdo aos aplicativos de comida. Isso significa dizer
que, quanto maior a usabilidade apresentada pelos aplicativos de entrega de comida,
maior a percepc¢do de valor dos usuarios em relacéo a eles.

Os resultados de Chairina (2021) corroboram com os achados da presente
pesquisa, uma vez que, foi observado que quanto maior era a usabilidade percebida em
relagdo ao programa de milhas oferecido por determinada empresa, maior era o valor
percebido em relacdo a esse programa. Isso acontece porque um consumidor que adota
varias plataformas digitais dentro de um mesmo varejo, tende a optar por aquela que lhe
oferecer uma maior facilidade de economizar tempo e dinheiro no momento de efetuar a
compra (KUSHWAHA; SHANKAR, 2013).

Outro estudo realizado no contexto dos aplicativos de entrega de alimentos
avaliou a aderéncia a essa tecnologia e investigou o porqué dos individuos utilizarem e
reutilizarem estes aplicativos, observando que a facilidade de uso é uma das varidveis
preditoras da satisfacdo e da percepcdao de valor dos usuérios (BAO; ZHU; 2021),
corroborando assim com os achados do presente estudo. Além disso, o trabalho de Bao e
Zhu (2021) encontrou que a satisfacdo e a maior percepcdo de valor influenciam a
intencéo de utilizar e reutilizar esses aplicativos.

Neste sentido, os achados do estudo de Su et al. (2022), que avaliou a relacéo da
multidimensionalidade da qualidade funcional do servico mdvel de entrega de comida,
(incluindo nos fatores multidimensionais a facilidade de uso) e a lealdade do consumidor,
também apontam que a qualidade funcional, dentro dela a facilidade de uso, influencia
uma maior lealdade do consumidor. Ademais, esse estudo também observou uma relacdo
direta e positiva entre a qualidade funcional e a percepcdo de valor dos usuarios dos
servicos madveis de entrega de comida, reafirmando o que foi apresentado nessa pesquisa.

Esses resultados podem ser explicados porque, para os consumidores, 0 que de
fato importa € a funcionalidade do produto/servico, o quanto ele vai auxiliar no seu dia a
dia e aumentar o seu bem-estar. Os usuarios dos aplicativos de entrega de comida
geralmente esperam dessas plataformas digitais um design simples, recursos atraentes e
informagdes Uteis (WONG et al., 2016). Um aplicativo que ofereca funcdes faceis de
utilizar contribui para uma experiéncia favoravel ao cliente (FARKFARE, 2021),
afetando a percepcao de valor do consumidor.

No que diz respeito a H4, que afirma que a preocupacdo com a crise sanitaria

causada pelo Covid-19 influencia positivamente a percepgdo de valor dos usuarios de
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aplicativos de entrega de comida, a hipotese foi considerada rejeitada, obtendo um p=
0,512. Isso significa dizer que a preocupagdo com a crise sanitaria ndo interferiu na
percepcao de valor dos usuarios das plataformas digitais de entrega de comida.

Esse resultado vai de encontro com os achados de outras pesquisas. Durante a
pandemia foi observado que as pessoas passaram a utilizar mais os aplicativos e gastar
mais neles (CHOTIGO; KADONO, 2021). De acordo com a pesquisa realizada por
Chuenyindee et al., (2022), quanto maior o uso do aplicativo, maior a percepgdo de
usabilidade e, consequentemente maior a percepcdo de valor em relacdo a essas
plataformas digitais. Isto ndo se concretizou na presente pesquisa.

Zanetta et al. (2021) também apontaram varios fatores que contribuiram para
uma maior adesdo aos aplicativos de entrega de comida durante a pandemia. Moore e
Lucas (2020) observaram que quanto maior o0 medo de contrair a doenca, mais positivo
era o comportamento do individuo ao isolamento social e a ado¢do de tecnologias
maveis para executar tarefas. Um outro trabalho evidenciou que uma maior sensacédo de
seguranca influenciou a utilizagdo desses aplicativos durante a pandemia
(MUANGMEE et al., 2021). No entanto, essas evidéncias ndo se refletiram na presente
pesquisa na forma de valor percebido para os usuarios dos aplicativos de entrega de
comida.

Uma das justificativas para a H4 ter sido rejeitada é o fato da maior preocupacédo
com a higiene. Segundo Sharma et al. (2021), a consciéncia de higiene reduz a confianca
nos aplicativos de entrega de comida durante a pandemia. Isso se da porque na compra
por meio dos aplicativos ndo € possivel saber se o estabelecimento respeitou as boas
praticas na manipulacdo dos alimentos na hora do preparo, se 0s manipuladores lavaram
bem as mdos, se utilizavam mascara e toucas, nao se sabe como foi realizado o transporte
desse alimento e por quantas pessoas ele passou até chegar no consumidor final.

Os medos relacionados a pandemia do Covid-19 aumentaram a preocupacgao
acerca das mudancgas nas praticas de higiene dos estabelecimentos presentes nos
aplicativos moveis (SHARMA et al., 2021), reduzindo dessa forma, a confianga nesses
aplicativos e nas informagOes fornecidas por eles, o que pode n&o ter aumentado a
percepcdo de valor dos clientes em relacdo aos aplicativos de entrega a partir da crise
sanitaria em si, mas conforme descrito posteriormente, teve um impacto indireto a partir
da usabilidade.

Um outro estudo que analisou as varidveis preditoras do uso e da continuagéo de

uso dos aplicativos de entrega de comida no Brasil durante a pandemia do Covid-19,
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observando que na regido Nordeste, a percep¢do dos beneficios por conveniéncia no uso
dos aplicativos de entrega de comida era baixa, 0 que elevou a percepgéo de valor do
preco entre essa populagdo (ZANETTA, 2021). Esses resultados podem explicar o achado
da presente pesquisa, tendo em vista que este estudo também foi realizado com
respondentes moradores da regido Nordeste do pais e essa percepcao dos aplicativos de
entrega podem ter influenciado negativamente a percepcao de valor dos usuérios durante
a pandemia.

A H5 trouxe a afirmativa que a preocupacao com a crise sanitaria causada pelo
Covid-19 influencia positivamente uma maior importancia dada pelos usuarios de
aplicativos de entrega de comida as avaliacGes e revisdes on-line. Essa hipotese também
foi refutada, obtendo um valor de p=0,073, isso significa que as preocupagdes com a
pandemia ndo influenciaram uma maior importancia dada as avaliacoes e revisdes on-line
no publico estudado.

Esse resultado difere do encontrado em outros estudos que apontam a importancia
das avaliacOes e revisdes on-line na tomada de decisdo dos consumidores no periodo da
pandemia (LUO; YI; XU, 2021). Kutlubay; Cicek e Yayla, (2021), realizaram uma
pesquisa acerca da avaliacdo de produtos no periodo pré, durante e apds a pandemia, foi
encontrado que o tipo de produto avaliado moderou o efeito da pandemia nas avaliagdes
e revisdes on-line e que o impacto do Covid-19 nas avalia¢cbes on-line diminuiu nos
estagios posteriores a pandemia vigente (KUTLUBAY; CICEK; YAYLA, 2021).

Além disso, Miah et al. (2022) observaram que o comportamento de compra on-
line durante a pandemia foi influenciado pelas avaliacdes e revisfes on-line. Os estudos
acerca do construto de avaliacdo e revisdes on-line durante a crise sanitéria causada pelo
Covid-19 ainda ndo sdo muito abrangentes, mas a literatura aponta que o periodo
pandémico influenciou essas avaliacoes e revisdes on-line, bem como a importancia dada
a elas pelos consumidores.

Contudo, o presente estudo ndo confirmou essa relacéo entre as preocupacdes com
a crise sanitéria e as avaliacOes e revisdes on-line. Um dos fatores que podem ter
contribuido para isso é o fato de que a crise sanitaria em si ndo foi um assunto relevante
no contexto das avaliacOes e revisdes online, tendo em vista que os consumidores ndo
consideram todas as andlises on-line igualmente confiaveis e Uteis. Assim, em relacéo a
pandemia, a avaliacdo de outros individuos pode n&o ter tido muita relevancia, sendo
levado em consideracéo as informagdes provenientes dos 6rgaos da satde e organizac¢des
(JIMENEZ.;: MENDOZA, 2013). O que pode ter impactado no presente resultado.
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Por fim, a H6, que traz a afirmativa que as preocupacdes com a crise sanitaria
causada pelo covid-19 influenciam positivamente a usabilidade dos aplicativos de entrega
de comida, foi uma das hipdteses suportadas, obtendo um valor de p=0,013, porém,
também foi uma relacdao considerada de menor impacto. Esse resultado, quer dizer que,
quanto maior a preocupacdo com a crise sanitaria vivenciada, maior a usabilidade
percebida em relagdo aos aplicativos de entrega de comida.

Esse resultado pode ser explicado devido a maior adesdo e, consequentemente,
importancia considerada aos aplicativos de entrega de comida durante a pandemia. De
acordo com Roh e Park (2019), quando os usuarios percebem que o esforgo para utilizar
os aplicativos de entrega de comida é pequeno, a sua inten¢ao de usa-lo é maior. Assim,
tendo em vista que, o medo e as preocupagdes que assolaram os individuos durante o
periodo pandémico levaram os consumidores a utilizarem os aplicativos de entrega de
comida cada vez mais, uma maior percep¢ao de usabilidade pode ter sido notada devido
esse uso mais frequente dos aplicativos (PURIWAT; TRIPOPSAKUL, 2021) ou até
mesmo percebido porque o esforco em manusea-los era entendido como de menor
importancia, mediante o risco de contagio em espagos presenciais ou a ndo satisfacao da
necessidade ou desejo que o consumidor possuia ao ndo adquirir a comida que gostaria.

Estudos anteriores ndo avaliaram tal relagdo apresentada no presente trabalho a
respeito das preocupacdes com a crise sanitaria e a usabilidade, mas apontam a
importancia da usabilidade na intencdo de utilizar e adotar os aplicativos de entrega de
comida durante a pandemia (Kian et al., 2017; ROH; PARK, 2019). Silva, Dias e
Rodrigues (2022), por exemplo, observaram que no periodo de crise sanitaria, a
autoeficacia percebida foi uma varidvel preditora da usabilidade em relagdo aos
aplicativos de entrega.

Essa autoeficacia ¢ definida como a crenga que alguém tem de superar
determinados desafios. Nesse contexto, o Covid-19 trouxe inumeros desafios e
preocupacdes, mas a tecnologia entrou na vida da populacdo para facilitar algumas
atividades e auxiliar no enfrentamento dessas preocupagdes; assim, o uso dos aplicativos
de entrega tornou-se habitual (SILVA; DIAS; RODRIGUES, 2022).

Um outro estudo realizado na perspectiva de um aplicativo de rastreamento de
contato de Covid-19 criado na Tailandia, identificou que a compreensao sobre o Covid-
19 possui um efeito significativo sobre a gravidade percebida, o que levou a uma maior
percepcao de facilidade de uso e utilidade percebida. Por fim, esse mesmo trabalho

apontou que o uso real do aplicativo exercia um efeito significativo na usabilidade
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percebida (CHUENYINDEE et al,, 2022). Esses resultados apoiam o que foi apresentado
pela presente pesquisa, tendo em vista que o uso do aplicativo aumenta a percepgao de

usabilidade do mesmo.
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5 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secdo, encontram-se as conclusdes da presente pesquisa, enfatizando as
contribuices teoricas e praticas da dissertacdo. Ademais, sdo apresentadas as limitacoes
e as sugestdes para um estudo futuro.

O avanco da tecnologia e dos smartphones, atrelado a necessidade por
conveniéncia do homem contemporaneo, acarretou no surgimento e disseminacao dos
aplicativos de entrega de comida. Esses aplicativos se constituindo em plataformas
digitais faceis de serem baixadas em qualquer smartphone, facilitam o dia a dia dos
consumidores que, com apenas alguns cliques na tela do celular, conseguem fazer um
pedido e atender suas necessidades.

Durante a crise sanitaria do Covid-19, esse servigo tornou-se imprescindivel,
havendo um aumento exponencial no consumo on-line, principalmente no segmento de
comidas e bebidas. Isso pode ser explicado, devido ao fato do fechamento dos
estabelecimentos comerciais e das medidas de isolamento social. Muitos
estabelecimentos comerciais migraram para as plataformas digitais como uma forma de
sobrevivéncia comercial em meio a crise. Por sua vez, 0os consumidores buscaram esse
servico, com o intuito de respeitar o isolamento social, evitar o contato fisico, protegendo
a si e as suas familias do virus do Covid-19.

Estudos anteriores se debrucaram sobre a pesquisa da utilizacdo dos aplicativos
de entrega de comida, inclusive durante a pandemia. No entanto, sdo escassos estudos
que avaliam essa tematica sob a Otica da percepcdo de valor dos consumidores e que
apresentam variaveis importantes que antecedem essa relagdo. Assim, o objetivo desse
estudo foi avaliar o impacto de fatores como, a credibilidade, as avaliagdes e revisoes on-
line, a usabilidade e a preocupacdo com a crise sanitaria na percepcdo de valor dos
usuarios de aplicativos de entrega de comida, suprindo a lacuna mencionada.

A partir da anélise dos resultados, verificou-se que a usabilidade foi considerada
a variavel de maior relevancia no que diz respeito a percepc¢éo de valor dos aplicativos de
entrega de comida. Varios estudos ja haviam apontado relacdo positiva entre a usabilidade
e a intengdo de comprar on-line, e a intencdo de utilizar aplicativos e até de maior
satisfacdo. Isso se explica porque quanto menor € a dificuldade em utilizar o aplicativo,
maior é a intencdo de adota-lo (ROH, PARK, 2019), e, a partir deste estudo, considera-

se que maior é o valor percebido.
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Outra relagdo importante encontrada no presente estudo foi entre a credibilidade
e a percepcao de valor em relacdo ao aplicativo de entrega. Outros estudos encontraram
relagdo positiva a respeito dessas varidveis, mas em uma outra perspectiva. Esse resultado
aponta a importancia de a plataforma intermediaria de entrega de comida transmitir
credibilidade aos seus usuarios.

Em relagdo as avaliacOes e revisdes on-line, também foi pontuado que essa é uma
variavel que influencia de forma positiva a credibilidade dos aplicativos de entrega de
comida e indiretamente impacta no valor percebido. Outros estudos sugerem que as
avaliacbes e revisbes on-line auxiliam minimizando os riscos percebido pelos
consumidores, sanando possiveis duvidas e conferindo uma maior percepcdo de
confianga aos usudrios que pretendem utilizar os aplicativos (SPARKS, BROWNING,
2011).

A variavel preocupacdo com a crise sanitaria ndo apresentou relacao direta com a
o valor percebido, esse foi um resultado inesperado, levando em consideracdo que alguns
trabalhos apontavam que no periodo da pandemia foi observada uma maior adocéo da
tecnologia e dos aplicativos de entrega de comida, tendo em vista que era um meio de
compra considerado mais seguro, o que levaram a suposicdo de auxilio na criacdo de
valor. Fatores como a regido analisada, a preocupacdo com higiene e o tipo de escala
empregada podem ter contribuido para a hipdtese ndo ter se confirmado.

Por outro lado, a varidvel preocupacbes com a crise sanitaria mostrou relacéo
positiva com a usabilidade, impactando indiretamente o valor percebido. Foi considerado
que o habito de utilizar os aplicativos de entrega de comida fez com que 0s usuarios
percebessem maior facilidade ao utiliza-lo. Durante a crise sanitéria, a intencéo de utilizar
os aplicativos aumentou e quanto maior a utilizacdo dos aplicativos menor a percepcéo
de esforco observada pelos usuarios (ROH; PARK, 2019; DIAS; SILVA; RODRIGUES,
2022), justificando o suporte da hipotese.

Por fim, as preocupagdes com a crise sanitaria ndo impactaram nas avaliacOes e
revisoes on-line. Logo, mesmo vivenciando situacOes e sentimentos diferentes durante a
pandemia, dependéncia do virtual para a realizacdo de inimeras tarefas, inclusive para a
aquisicdo de comida e bebida, a populacdo do presente estudo ndo considerou maior
relevancia as avaliagdes e revisdes on-line, considerando aspectos da crise. Esse resultado
difere do que foi encontrado em outros estudos, que apontam maior interesse e

engajamento por parte dos consumidores devido a pandemia.
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Dessa forma, a partir do que foi apresentado é possivel inferir implicagdes praticas
e tedricas, tanto na perspectiva dos estabelecimentos que possuem aplicativos de entrega
de comida ou estdo inseridos em um, tanto para os proprios gerenciadores dessas
plataformas digitais, como para a literatura. Fatores importantes que impactam a
percepcao de valor dos consumidores foram destacados e esses insights podem ser usados

como forma de melhorar o servigo prestados por esses aplicativos.

5.1 Implicagoes tedricas

No que diz respeito as contribuicdes teoéricas do presente estudo, destaca-se o
ineditismo das relagdes propostas, tendo em vista que nao foi encontrado trabalho
realizado anteriormente que analisou os construtos credibilidade, avaliagdes e revisdes
on-line, usabilidade e preocupagdes com crise sanitaria acerca do valor percebido pelo
consumidor em relagdo aos aplicativos de entrega de comida. Assim, entende-se que este
trabalho contribuiu para melhorar o conhecimento acerca do tema, levando em
consideragao fatores importantes para os consumidores nos dias atuais, que cada vez mais
fazem parte do processo de criagdo de valor de uma empresa.

Dessa forma, ¢ importante destacar que essa investigacdo focou em estudar a
percepcao de valor dos consumidores diferindo de outros trabalhos que trouxeram a
inten¢do de usar e a continuidade do uso como ponto chave. Assim, o trabalho contribui
trazendo robustez as pesquisas que norteiam a variavel valor.

Outra contribui¢do importante foi a determinagdo de variaveis que figuram como
elementos importantes na percep¢do de valor dos usudrios de aplicativos, como a
usabilidade e credibilidade. Esse modelo tedrico poderd servir como base para outros
estudos que pretendam estudar a percep¢ao de valor em outro contexto, com outra
populagdo e até mesmo ser ampliado como forma de analisar outras variaveis que podem
exercer influéncia dentro do modelo.

Além disso, o presente trabalho realizou essa andlise a luz da crise sanitéria
instalada mundialmente, que modificou os habitos e padrdes de consumo dos individuos.
Nesse contexto, o estudo contribui com o aumento da literatura acerca da utilizacao da
tecnologia durante e apds uma crise sanitaria, bem como aponta um norte para pesquisas
vindouras acerca da percep¢do de valor dos consumidores em meio a uma situacdo

inabitual.
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5.2 Contribuicoes praticas

Em relagdo as contribui¢des praticas do estudo, € possivel destacar que foram
analisados fatores importantes que impactam a percep¢do de valor dos usuarios dos
aplicativos de entrega de comida. Assim, o estudo fornece um “insight” sobre os aspectos
dos aplicativos que devem ter um maior investimento € que sao mais importantes para o
consumidor, como por exemplo a credibilidade, as avaliagdes e revisdes on-line ¢ a
usabilidade. Esses achados sdo importantes para auxiliar a aprimorar as ferramentas e o
design do aplicativo, bem como para aproxima-lo dos consumidores.

Além disso, o estudo traz achados importantes no que diz respeito a percepgao de
valor do consumidor em tempos de crise. Quando o cendrio que esta sendo vivenciado
muda, novas necessidades surgem e novos habitos sdo adquiridos, uma pandemia trouxe
novas demandas para a vida dos individuos, assim é importante que as empresas estejam
atentas a essas mudancas, atendendo ao que os usudarios precisam.

Aprimorar as ferramentas que permitem que os usudrios dos aplicativos deixem
suas avaliagdes e comentarios sobre o servico prestado ¢ um ponto importante para
permitir a co-criagdo de valor. Essas avalia¢des, além de conferirem maior confianca ao
consumidor, também permitem que os gerenciadores dos aplicativos e os proprios
estabelecimentos entendam as demandas dos usudrios, isso permite que seja oferecido um
servico de qualidade.

Além disso, o presente estudo apontou a usabilidade como ponto chave da
percepgao de valor dos usudrios dos aplicativos. Esse resultado deixa claro que, os
gerenciadores das plataformas digitais dos aplicativos de entrega de alimentos devem se
preocupar em criar um design que facilite a navegacdo e seja autoexplicativo para os
consumidores, bem como ofereca beneficios, ferramentas que gerem a percepcao de

facilidade na vida do usudrio, aumentando assim sua percepg¢ao de valor.

5.3 Limitacoes da pesquisa

Todo método utilizado em pesquisas, esta passivel a limitagdes. Assim, apesar dos
avancos teorico-empiricos apresentados neste estudo, algumas limitagdes foram
observadas e embora essas ndo tenham comprometido o alcance dos objetivos propostos,

devem ser evidenciadas.

* Esse ¢ um estudo que possui um corte transversal acerca da percep¢ao de valor

dos consumidores a respeito dos aplicativos de entrega de comida, assim sé ¢
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possivel analisar essas variaveis dentro de um corte do tempo especifico, onde
havia uma crise sanitaria ainda em curso, havendo uma probabilidade dos mesmos

achados ndo serem encontrados em um outro cendrio, outra época.

* O estudo foi realizado a partir de dados que foram coletados com respondentes de
um estado especifico do pais, o que pode limitar a generalizacao do estudo.

* O perfil da amostra, que contemplou em grande maioria respondentes do sexo
feminino, com uma media de idade e nivel de escolaridade similares, ndo
contemplando o perfil da populagdo, o que também pode limitar a generalizagao
do estudo.

e Os dados foram autorreferidos a partir de uma coleta on-line, existindo a
possibilidade de os consumidores ndo responderem de forma objetiva e

verdadeira.

5.4 Sugestoes para estudos futuros

Estudos futuros podem compreender e analisar melhor os fatores que influenciam
a percepcao de valor em relacdo aos aplicativos de entrega de comida. Assim, alguns

pontos sao destacados a fim de auxiliar a pesquisa futura:

* Outros estudos podem utilizar uma abordagem longitudinal ou experimental para
entender a percep¢do dos consumidores em diferentes situagdes de crise (crise
econdmica, por exemplo) e fazer comparagdes para explicar de forma mais
abrangente a apercepc¢dao de valor dos usudrios dos aplicativos de entrega de

comida.
» Estudos futuros podem replicar a pesquisa em varias areas geograficas do pais.
» Pesquisas futuras podem se concentrar em aplicativos de entrega especificos.

» Novas variaveis podem ser incluidas no modelo, tais como, confianga, influéncia
social e motivagdo hedonica, essas variaveis podem trazer novas perspectivas no

sentido da percepg¢ao de valor dos usudrios de aplicativos de entrega de comida.
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