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ESTOU SATISFEITO: UM ESTUDO SOBRE A LEALDADE DO CONSUMIDOR EM
RESTAURANTES EMPREGANDO A ESCALA DINESERV

RESUMO

O propésito deste trabalho é investigar a relacdo entre a qualidade de servicos e a lealdade do consumidor mediada
pela satisfacdo, por meio de um estudo empirico realizado com frequentadores de restaurantes na cidade de S&o
Paulo. Por meio de uma extensiva revisao bibliografica, duas hipdteses centrais foram formuladas: a) a qualidade
de servigos percebida possui relagéo direta e significante com a lealdade e b) a satisfacdo é um fator mediador,
contribuindo com a relacéo qualidade de servico percebida e lealdade do consumidor. Foi realizada uma pesquisa
tipo survey com 444 consumidores que frequentam restaurantes para jantar na cidade de S&o Paulo, e utilizada a
Modelagem de Equac@o Estrutural, para avaliar as relagdes entre caminhos e testes de hipoteses. Os resultados
apontam para uma relacdo positiva e significante entre a qualidade percebida em servicos e a lealdade do
consumidor e, da mesma forma, foi encontrado que a satisfacdo possui papel de mediacdo na relacdo. Como
contribuicdo gerencial, os resultados deste estudo ddo algumas importantes direcBes aos gestores de restaurantes
na formulagdo de uma estratégia para fornecer uma qualidade de servico superior aos seus clientes e consumidores.
Este estudo se justifica tanto teoricamente como gerencialmente, pois, no Brasil, poucos trabalhos publicados
consideram a relacdo entre a qualidade percebida de servicos e a lealdade do consumidor, mediada pela satisfacéo
no setor de hospitalidade.

Palavras-chaves: Marketing; Hospitalidade; Marketing de Servicos; Lealdade.

I AM SATISFIED: A STUDY ON CONSUMER LOYALTY IN RESTAURANTS EMPLOYING THE
DINESERVICE SCALE

ABSTRACT

The main purpose of this study is to investigate the relationship between service quality and customer loyalty,
mediated by satisfaction. Thus, we held an empirical study on restaurant costumers in S&o Paulo city. Based on an
extensive literature review, two central hypotheses were formulated: perceived quality of services has a direct and
significant relationship with loyalty, and satisfaction is a mediator, contributing to the perceived value of service
and customer loyalty. We conducted a survey research with 444 consumers who attend restaurants at dinner in S&o
Paulo city and used Structural Equation Modeling to analyze the relationship between paths and hypothesis. The
results show a positive and significant relationship between perceived quality of services and customer loyalty,
also similarly found that satisfaction has a mediating role in that relationship. As a managerial contribution, the
results provide some important directions to restaurants managers on creating strategies to provide a superior
service quality to their customers and consumers. This study is justified both theoretically and managerially, as in
Brazil, just a few amount of studies have been published on the relationship between perceived quality of services
and mediating role of consumer loyalty for satisfaction in the hospitality industry.

Keywords: Marketing; Hospitality; Marketing Services; Loyalty.
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1 INTRODUCAO

Segundo o SinHoRes (Sindicato de Hotéis,
Restaurante, Bares e Similares de SP), a cidade de
Sé&o Paulo conta com 12.500 restaurantes, 55 tipos de
cozinhas, 500 churrascarias, 256 restaurantes
japoneses e, aproximadamente, 1.200 pizzarias
(SinHoRes - Sindicato de Hotéis, Restaurantes,
2016), para atender uma populacdo estimada, em
2015, de aproximadamente 11 milhGes de pessoas
(IBGE, 2016). Essa diversidade de locais para
consumo de alimentos mostra que o paulistano é
adepto da boa mesa, contando com desde
restaurantes populares até restaurantes de luxo de
classe internacional. Dessa forma, o setor de
alimentos e bebidas, e particularmente o setor de
restaurantes, tem demonstrado uma incrivel
capacidade competitiva, o que impde a necessidade
de se fornecerem servicos de qualidade para reter e
criar lealdade nos clientes.

Conhecer a percepcdo de qualidade pelo
ponto de vista dos clientes e consumidores é
importante para o marketing de hospitalidade, sendo
que percepcdo é um construto ou uma dimensdo
pessoal e nesse sentido existem um ndmero
consideravel de pesquisadores tem investigado
medidas de qualidade em servicos (Caruana, 2002;
Cronin Jr. & Taylor, 1992; Gronroos, 1984;
Knutson, Stevens, & Patton, 1996; McDougall &
Levesque, 2000; O’Neill & Palmer, 2003;
Parasuraman & Grewal, 2000; Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1988; Steven, Knutson, &
Patton, 1995; Zeithaml, Berry, & Parasuraman,
1996).

Por sua vez, a lealdade do consumidor
depende, em grande parte, da satisfacdo (Ladhari,
Brun, & Morales, 2008; McDougall & Levesque,
2000), porém, e mais importante, lealdade ndo é a
mesma coisa que satisfacdo do consumidor.
Satisfacdo do consumidor determina o quanto as
expectativas dos usuarios foram atendidas em uma
dada transacdo, enquanto que a lealdade determina a
probabilidade de este retornar e realizar uma nova
compra. Satisfacdo é necessaria, mas ndo é condicéo
suficiente para a lealdade. Em outras palavras, pode-
se ter satisfagdo sem que haja lealdade, porém é
dificil existir lealdade sem a presenca da satisfacdo
(Han & Ryu, 2009; Kandampully & Suhartanto,
2000; Shoemaker & Lewis, 1999).

Estudos que relacionam qualidade percebida,
satisfacdo e lealdade sdo comuns na literatura de
marketing seja esta internacional ou nacional e
especificamente na literatura internacional sobre
hospitalidade. Como no cenario nacional, poucos
trabalhos foram desenvolvidos no é&mbito da
hospitalidade considerando esses trés construtos, é
importante  como  contribuicdo para 0
desenvolvimento do conhecimento na &rea, uma

discussdo que investigue o relacionamento entre
esses trés construtos e as implica¢Oes para o setor.

No cenério nacional, pouco foi desenvolvido
ou estudado no ambito da hospitalidade,
considerando a qualidade percebida e a satisfacdo
como antecedentes da lealdade em restaurantes. Um
estudo que analise esse cenario é importante para o
desenvolvimento do conhecimento na area do setor
de hospitalidade.

Com base nas teorias sobre qualidade de
servico, satisfacdo e lealdade, propde-se que o
consumidor/cliente somente é leal ao restaurante
quando percebe altos niveis de qualidade e, por
consequéncia, fica satisfeito com o servico
oferecido. Este trabalho explora a relagdo entre a
qualidade de servicos e a lealdade do consumidor
mediada pela satisfacdo e foca na seguinte questdo
de pesquisa, que serd respondida por meio de um
estudo empirico: “Qual o impacto da qualidade de
servico na lealdade do consumidor, quando mediado
pela satisfagdo?”

Este estudo se justifica pela contribuicéo para
a teoria de marketing de servigo, com aplicacdo de
instrumentos que mensuram a qualidade dos
servicos, a satisfacdo e a lealdade do consumidor.
Outra contribuicdo importante desta pesquisa diz
respeito as consideragdes gerenciais, que procuram
despertar nos gestores a importancia dos construtos
apresentados neste trabalho, particularmente para o
desenvolvimento da lealdade dos consumidores.

O objetivo principal desta pesquisa é
investigar o impacto da qualidade de servico na
lealdade do consumidor, quando mediado pela
satisfagdo. Os objetivos especificos sdo: primeiro,
compreender as dimensdes da hospitalidade e da
gestdo da experiéncia de hospitalidade; segundo,
investigar a qualidade de servicos em restaurantes;
terceiro, pesquisar as dimensfes da satisfacdo do
consumidor; e quarto e UGltimo, apresentar o
construto lealdade do consumidor.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
Hospitalidade

A literatura sugere que o conceito de
hospitalidade estd associado, de forma muito
préxima, com as interagdes humanas, a proviséo e o
consumo de certos tipos de produtos, e constitui um
tipo de processo de troca, projetado para gerar
beneficios muatuos para as partes envolvidas
(Brotherton, 1999). Organiza¢bes do setor da
hospitalidade sdo relativamente Unicas, pois estdo
em posicao de atender uma ponte entre dois mundos:
0 doméstico e o comercial (Crick & Spencer, 2011).
Lashley (2000) discute essa situacdo, pois 0s
colaboradores da organizagdo, a mando dos seus
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gestores, devem prover algum grau de hospitalidade,
porém de forma balanceada com as necessidades de
eficiéncia e lucratividade.

Por sua vez, tanto Pizam e Shani (2009) como
Lashey (2015) destacam a diferenca entre
hospitalidade e hospitabilidade. Enquanto a
hospitabilidade refere-se a um ato de bondade e
generosidade, a hospitalidade se refere a criacdo de
uma experiéncia que seja Unica. Os autores
argumentam que gerenciar a tensdo entre criar um
sentimento de se estar em casa, enquanto,
simultaneamente, se tenta criar uma experiéncia
extraordindria, é o desafio encontrado pelos gestores
ou anfitrides dentro do setor da hospitalidade.

Dessa forma, a hospitalidade comercial é
ponto central para o turismo e, mais genericamente,
para a experiéncia em destinos (Page, 2012). O
hoéspede ou consumidor da hospitalidade ndo compra
sO produtos, mas também servicos e instalaces
(Slattery, 2002). Ainda segundo Slaterry (2002),
existe uma confusdo entre o negécio de
hospitalidade com o varejo. Da mesma forma que o
varejo, o0 negdcio de hospitalidade é parte do canal
de distribuicdo de alimentos e bebidas, mas existem
duas condi¢des que os distinguem. A primeira, €
mais importante, relaciona-se ao fato do cliente
consumir o produto no local do negdcio de
hospitalidade. Clientes do varejo compram na loja e
consomem o produto em outro local, da forma que
quiserem e sem o envolvimento do varejista. A
segunda distincdo diz respeito aos gestores da
hospitalidade, que estéo envolvidos na criacdo de um
contexto de consumo e na gestdo do préprio
consumo, ambos fatores que estdo ausentes das
atividades dos varejistas. Dessa maneira, as
empresas que atuam em setores em gue 0 consumo
do produto/servico ocorre dentro de suas
dependéncias precisam procurar meios para criarem
ambientes hospitaleiros, de jeito a produzirem
experiéncias de hospitalidade que envolvam o
privado, o social e o comercial e, assim, fazerem
surgir a satisfacdo e o desejo de retornar.

Qualidade de servico

O conceito qualidade de servigos foi definido
na literatura cientifica por diferentes pesquisadores.
Gronroos (1984) define qualidade de servigos como
o0s resultados obtidos do processo de avaliagdo, no
qual o consumidor compara suas expectativas com o
servico recebido. Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988) definiram qualidade de servico como o
tamanho da discrepdncia entre as expectativas do
consumidor ou seus desejos e suas percepc¢des. No
contexto da hospitalidade, e especificamente em
restaurantes, qualidade de servigco é uma medida de
quanto o servigo entregue pelo restaurante se iguala
com as expectativas dos clientes (Johns & Howard,

1998); essa designacdo estd de acordo com as
definicbes da maioria dos pesquisadores em
qualidade de servicos.

A grande maioria dos pesquisadores em
qualidade de servicos adotou a escala SERVQUAL,
desenvolvida por Parasuraman, Zeithaml, e Berry,
(1988), sendo que esta escala consiste em 22 itens,
divididos em cinco dimensdes: tangiveis,
confiabilidade, presteza, seguranca e empatia
(Lopes, Hernandez, & Nohara, 2009). Apesar da
escala SERVQUAL ter um uso abrangente na
mensuracdo  da  qualidade  de  servicos,
especificamente  em restaurantes, alguns
pesquisadores sugeriram que a escala SERVQUAL
possui algumas limitagdes, incluindo questdes
relacionados ao tempo, escala e dimensdes da escala
de servigos (Heung, Wong, & Hailin, 2000).

Stevens et al. (1995) propuseram uma escala
alternativa, denominada DINESERV, para mensurar
a percepcdo de consumidores acerca da qualidade de
servicos em restaurantes. A escala DINESERV foi
desenvolvida a partir da escala SERVQUAL,
contendo 29 itens, em uma escala tipo Likert de sete
pontos. Esta escala possui cinco dimensdes: a)
tangiveis, que podem ser interpretados como
qualquer coisa que seja real e ndo imaginavel ou
visionario. Na industria de servicos, esta dimensdo
esta relacionada a0 modo como os empregados se
vestem ou sua aparéncia, o ambiente fisico do
restaurante; b) confiabilidade, que significa
seguranga do funcionamento, o que na industria de
servicos significa habilidade para realizar com
precisdo os servigos prometidos pela organizacéo; c)
presteza, significando responder ou agir prontamente
as sugestbes. Da mesma forma, na industria de
servicos, refere-se a disposi¢do do colaborador ndo
s6 para ajudar o cliente, mas também para
rapidamente fornecer servigos necessarios ao
cliente; d) seguranca, que significa a confian¢a ou
certeza na capacidade dos colaboradores. Na
indastria de servigos, refere-se a cortesia dos
colaboradores e as suas habilidades em fornecer
confianca aos consumidores; e, por Gltimo, e)
empatia, que significa compreender e compartilhar
0s sentimentos com os consumidores. Na industria
de servicos, esta (ltima dimensdo refere-se a
importar-se com os clientes e é a atencdo
individualizada que a empresa fornece aos seus
clientes.

Kim et al. (2009) examinaram a
confiabilidade e a validade da escala DINESERV.
Os resultados do estudo sugerem que a qualidade dos
servicos em operacBes de alimentos possui um
impacto positivo na satisfagdo do consumidor e
contribui em grande escala para a confianca e a
lealdade do consumidor em relacdo ao
estabelecimento. Esses resultados sdo condizentes
com outros estudos que avaliam a relagdo entre a
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qualidade dos servigos em restaurantes e a lealdade
do consumidor (Bowen & Chen, 2001; De Ruyter,
Wetzels, & Bloemer, 1998; Kandampully &
Suhartanto, 2000; Petrick, 2002).

Satisfacdo do consumidor

Satisfacdo do consumidor € um conceito
central no marketing, porque é crucial para as
empresas satisfazerem as necessidades e desejos dos
consumidores (Spreng, MacKenzie, & Olshavsky,
1996), e também porque liga a compra € 0 consumo
aos fendmenos de pds-compra, como mudancas de
atitude, repeticdo da compra, boca-a-boca positivo e
lealdade (Fornell, Johnson, Anderson, Cha, &
Bryant, 1996; Oliver, 1994, 2015). Satisfacdo do
consumidor é definida como a avaliacdo feita com
base em um encontro de servico especifico (Cronin
Jr. & Taylor, 1992).

Pesquisadores discutem 0s mecanismos da
satisfacdo do consumidor com certo nimero distinto
de teorias: teoria da desconfirmacéo da expectativa
(Oliver, 1981), teoria do contraste (Howard & Sheth,
1969), teoria da assimilacdo ou dissonancia
cognitiva (Anderson, 1973), teoria da equidade
(Oliver & Swan, 1989) e a teoria do valor percebido
(Westbrook & Reilly, 1983). Entre tantas teorias, a
mais aceita é a da desconfirmacéo da expectativa. De
acordo com essa teoria, a satisfacdo do consumidor
¢ o resultado da comparacdo entre as suas
expectativas e 0 desempenho percebido do
produto/servigo. Se o desempenho percebido excede
as  expectativas, estas sdo  positivamente
desconfirmadas e o consumidor fica satisfeito. Se o
desempenho percebido fica aquém da expectativa,
esta é negativamente desconfirmada e o consumidor
esta insatisfeito. Outra teoria com muita influéncia
no estudo da satisfacdo do consumidor € a teoria da
equidade, que sugere que a satisfacdo acontece
quando o consumidor percebe que obteve mais
beneficios comparados aos custos envolvidos na
transacdo (Oliver & Swan, 1989).

Lealdade do consumidor

Clientes leais sdo os melhores clientes para
empresas no segmento de hospitalidade, sdo faceis
de serem servidos, se comparados a clientes que ndo
sdo leais, e sdo também os mais lucrativos para a
empresa  (Tepeci, 1999). Bowen e Shoemaker
(1998) afirmam que lealdade é a probabilidade de o
cliente retornar ao restaurante que o cliente leal
possui vontade de comportar-se como um parceiro
para a organizacéo, gastando mais enquanto esta no
restaurante, ndo participando em painéis consultivos
e dizendo aos gestores quando ocorrem problemas.

Existem duas dimensfes para a lealdade do
consumidor, sendo uma dimensdo comportamental e

uma dimensdo atitudinal (Griffin & Herres, 2002;
Julander, Magi, Jonsson, & Lindqvist, 1997;
Kandampully & Suhartanto, 2000). A dimenséao
comportamental refere-se ao comportamento do
consumidor em repetir a compra, indicando a
preferéncia pelo produto/servico ao longo do tempo
(Bowen & Shoemaker, 1998). Por sua vez, a
dimensdo atitudinal refere-se a intencdo do
consumidor em realizar uma nova compra e de
recomendar o produto/servico, o que sdo bons
indicadores da lealdade (Getty & Thompson, 1995).

Embora a qualidade de servico, em geral, seja
um determinante importante na lealdade do
consumidor, é frequentemente avaliada por
diferentes dimensdes e caracteristicas da empresa de
servicos (McCain, Jang, & Hu, 2005; Parasuraman
et al., 1988). Na auséncia de troca de bens tangiveis
e onde hd altas interagdes entre pessoas, a percepgao
dos consumidores sdo formadas, primariamente, em
cada encontro de servigos com os colaboradores da
linha de frente (Chandon, Leo, & Philippe, 1997,
Chapman & Lovell, 2006; Crick & Spencer, 2011) e
podem afetar as atitudes, intencBes e
comportamentos dos consumidores (Sim, Mak, &
Jones, 2006). Nesse sentido, para servicos que
incluam produtos tangiveis, como a refeicdo em um
restaurante, as caracteristicas do produto podem
determinar as atitudes e inten¢Ges comportamentais.
Nos locais onde os elementos tangiveis e intangiveis
sdo combinados de forma mais equilibrada, por
exemplo em um hotel, ambos os componentes
podem afetar a percepcdo e o comportamento do
consumidor (Nadiri & Hussain, 2005).

Desenvolvimento das hip6teses de pesquisa

Sintetizando o exposto, duas hipoteses de
pesquisa sdo apresentadas na sequéncia. Com base
em diversos pesquisadores na area de hospitalidade,
que estudaram a relacdo entre a qualidade de servigo
e a lealdade do consumidor (Bowen & Chen, 2001;
De Ruyter et al., 1998; Kandampully & Suhartanto,
2000; H. S. Kim, Joung, Yuan, Wu, & Chen, 2009;
Petrick, 2002), a seguinte hipotese é proposta:

H1 — A qualidade percebida possui um efeito
positivo e significante na lealdade do consumidor

A discussdo sobre o papel mediador da
confianca entre qualidade de servico e a lealdade do
consumidor ndo é nova. Essa proposigao foi debatida
em trabalhos que analisaram: qualidade em servicos
no varejo (Bloemer & De Ruyter, 1998; Olsen,
2002), qualidade de servicos em geral (Caruana,
2002), servigos bancérios (Mahamad & Ramayah,
2010), no setor de hospitalidade (Back & Parks,
2003; Han & Ryu, 2009; H. J. Kim, 2011; Valle,
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Silva, Mendes, & Guerreiro, 2006). Portanto, a
seguinte hipdtese foi formulada:

H2 — A qualidade de servico possui um efeito
positivo e indireto sobre a lealdade, por meio da
satisfacdo (efeito mediador).

Diante do apresentado, estrutura-se o
modelo tedrico proposto, apresentado na Figura 1.

Figura 1 - Modelo tedrico proposto

Qualidade

Satisfacédo

Lealdade

percebida

3METODOLOGIA

Para responder aos objetivos deste trabalho,
optou-se por realizar uma pesquisa de cunho
quantitativo-descritivo, por meio de levantamento do
tipo survey.

Amostras e coleta de dados

A selecdo da amostra é ndo probabilistica e
por conveniéncia (Krzanowski, 2007; Malhotra,
2011); os fatores que impactaram na decisdo pela
amostra ndo probabilistica foram: limitacdo
orcamentaria e limitagdo de tempo. A coleta de
dados ocorreu entre os meses de julho e agosto de
2016. Os dados foram obtidos por meio de um
questionario hospedado em um provedor de internet.
Na parte final do questionario havia algumas
questdes demograficas gerais sobre 0s respondentes.

Utilizando o programa G*Power 3.19 (Faul,
Erdfelder, Lang, & Buchner, 2007), com parametros
de andlise determinados em: forca do teste 1 — B =

0,95, acima do recomendado por (Cohen, 1988) e
(Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2014), e efeito de
tamanho f2=0,15. Assim, a amostra minima
calculada foi de 107 amostras, apesar de ser
recomendado o dobro ou o triplo desse valor para
que se obtenha um modelo mais consistente (Ringle,
Da Silva, & Bido, 2014). De um mailing list com
5.434 individuos qualificados, obteve-se um retorno
de 444 respondentes, uma taxa de 8,17%.

Escalas utilizadas no modelo

Todos os construtos incluidos nesta pesquisa
foram mensurados usando-se escalas multi-itens,
feitoas a partir de estudos e pesquisas anteriores.

A escala para mensuracdo da qualidade do
servigo em restaurantes segue o modelo proposto por
Stevens et al. (1995). A escala é composta por 29
itens, que contemplam as seguintes dimensoes:
Tangiveis, Confiabilidade, Presteza, Seguranca e
Empatia. Os itens podem ser visualizados na Tabela
1.
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Tabela 1 - Escala DINESERV e suas dimensoes

ITEM DESCRICAO DIMENSAO

TANG_01 | O restaurante possui um exterior atraente

TANG 02 | O restaurante possui uma area de jantar especialmente atraente
TANG 03 | A equipe do restaurante é limpa e adequadamente vestida

TANG_04 | O restaurante possui uma decoragdo adequada com a imagem e 0 pre¢o
TANG 05 | O restaurante possui um menu que é facil de se entender

TANG_06 | O restaurante possui um menu que reflete a imagem do restaurante Tangiveis
TANG 07 O restauNrante possui uma area de refeicdo que e confortavel e de facil
- circulagdo

TANG_08 | O restaurante possui banheiros que sdo completamente limpos
TANG_09 | A area de refeicdo do restaurante é completamente limpa
TANG_10 | O restaurante possui cadeiras confortaveis na area de refeicdo
CONF_01 | O restaurante serve a refeicdo no tempo prometido

CONF_02 | O restaurante corrige rapidamente qualquer erro cometido
CONF_03 | O restaurante é confiavel e consistente Confiabilidade
CONF_04 | O restaurante fornece uma conta precisa das despesas

CONF_05 | O restaurante serve a refeicdo exatamente como foi pedida
PREST_01 | Durante a refeicdo, existem funcionarios suficientes para ajudarem
PREST_02 | O restaurante fornece um servigo réapido Presteza
PREST_03 | O restaurante faz esforgos para atender pedidos especiais

O restaurante possui funcionarios que conseguem responder as dividas dos

SEG_01 .
- clientes completamente

SEG 02 O restaurante faz com que 0 cliente se sinta confortavel e confiante em lidar
- com o pessoal de apoio

SEG 03 O restaurante possui uma equipe que é capaz e confiavel para fornecer

informacdes sobre os itens do menu, seus ingredientes e forma de preparo Seguranca

SEG_04 | O restaurante faz com que o cliente se sinta seguro

SEG 05 0 rest_aurante possui uma equipe que parece ser bem treinada, competente e
- experiente

O restaurante parece dar a sua equipe apoio suficiente para que possam

executar as respectivas tarefas de forma adequada

O restaurante possui uma equipe de funcionarios que sdo sensiveis aos

EMP_01 | desejos e necessidades dos clientes, mais do que simplesmente se aterem a

procedimentos e processos

EMP_02 | A equipe do restaurante faz o cliente se sentir especial

SEG_06

EMP_03 | A equipe do restaurante antecipa os desejos e necessidades dos clientes Empatia
O restaurante possui uma equipe de funcionarios que séo solidarios e um
EMP_04 .
- ambiente reconfortante, se algo der errado
EMP_05 | A equipe do restaurante parece ter os interesses dos clientes no coragdo
Fonte: com base em Stevens et al. (1995).
A escala para mensuracéo das capacidades da por Aaker (1996) e é constituida por trés itens, que
satisfacdo do consumidor segue 0 modelo proposto podem ser visualizados na Tabela 2.
Tabela 2 - Escala para mensuracéo da satisfacdo
ITEM DESCRICAO
SAT 01 Estou muito satisfeito com o desempenho do restaurante
SAT 02 Estou feliz com o desempenho do restaurante
SAT 03 Estou contente com o desempenho do restaurante
Fonte: com base em Aaker (1996).
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Para capturar os aspectos da lealdade do
consumidor,  foram  utilizadas as escalas
desenvolvidas por Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1996), Odin, Odin e Valette-Florence (2001) e

Aaker (1996). Neste estudo, a escala é constituida
por seis itens, que podem ser visualizados na Tabela
3.

Tabela 3 - Escala para mensuracéo da lealdade

ITEM DESCRICAO
LEALD 01 | Diz coisas positivas sobre o restaurante para outras pessoas
LEALD 02 | Recomenda o restaurante para outras pessoas que procuram uma dica
LEALD 03 | Encoraja 0s amigos e parentes a jantarem no restaurante
LEALD 04 | Considera o restaurante sua primeira op¢ao para um jantar
LEALD_05 | Regularmente visita esse restaurante
LEALD 06 | Néo pretende trocar esse restaurante por outro

Fonte: com base em Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), Odin, Odin e Valette-Florence (2001) e Aaker

Todos os itens apresentados foram avaliados
por meio de uma escala Likert de 5 pontos, que vao
de (1) Discordo totalmente a (5) Concordo
totalmente.

Plano de analise de dados

Com o objetivo de testar o modelo tedrico
apresentado na Figura 1, decidiu-se pela utilizacdo
da Modelagem de EquagBes Estruturais (MEE).
Como recomenda a literatura (Kline, 2005),
antecipadamente se verificaram o0s pressupostos,
para a aplicacdo dessa técnica regressiva. A auséncia
de multicolinearidade foi verificada por meio do
calculo do Fator de Inflacdo da Variancia (VIF).
Mesmo néo existindo um valor ideal para o teste, ha
consenso de que VIFs menores do que 10 indicam
auséncia de relagBes lineares entre as varidveis
independentes (Hair, Black, Babin, Anderson, &
Tatham, 2009; Levin & Fox, 2006). A
homocedasticidade foi verificada por meio do
calculo de Levene (Hair et al., 2009) e, finalmente, a
normalidade na distribuicdo das varidveis
dependentes do modelo foi verificada por meio do
teste de Kolmogorov-Smirnov, que é o teste
alternativo ao teste de W de Shapiro para amostras
maiores do que 30 observagdes (Levin & Fox, 2006).

ApOs os testes preliminares, realizou-se a
MEE, seguindo a metodologia proposta por Chin e
Newsted (1999), com estimacdo dos minimos
quadrados parciais (PLS-PM - Partial Least Square
- Path modelling), por meio do software SmartPLS
2.0M3 (Ringle, Wende, & Will, 2005), e as
recomendacdes de Anderson e Gerbin (1988), com a
analise realizada em duas fases.

(1996).

Para a validade convergente, buscou-se
identificar cargas superiores (1) a 0,60 entre os itens
e 0 construto mensurado e, para Vvalidade
convergente, exigiu-se que a raiz quadrada da AVE
(Average Variance Extracted) do construto fosse
maior que a correlacdo deste com o0s outros
construtos do modelo. Nesta fase, verificou-se
também a consisténcia interna da escala, por meio do
Alpha de Cronbach (superior a 0,60), a
confiabilidade composta (superior a 0,60) e a prépria
AVE (superior a 0,50), como recomendado pela
literatura (Chin & Newsted, 1999; Hair et al., 2009;
Levin & Fox, 2006).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

O objetivo desta secdo é demonstrar 0s
resultados observados na etapa empirica do estudo.

Caracteriza¢do da amostra

A amostra final valida foi composta por 444
individuos, que frequentam restaurantes no jantar.
Desses 444 individuos, 52,9% (n=55) eram do sexo
feminino e 47,1% (n=49) eram do sexo masculino.
Com relagdo ao nivel de escolaridade, todos
possuem nivel superior. Analogamente, 52,7%
(n=234) possuiam renda entre R$ 880,00 e R$
2.640,00, 29,3% (n=130) possuiam renda entre R$
2.640 e R$ 4.400,00, 14,9% (n=66) possuiam renda
entre R$ 4.400,00 e R$ 8.800,00 e 3,2% (n=14)
possuiam renda acima de R$ 8.800,00. Com relacéo
a frequéncia de visitas a restaurantes para jantar, a
Tabela 4 mostra a distribuicdo ao longo de um
periodo de tempo.
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Tabela 4 - Frequéncia de visita a restaurantes para jantar

DESCRICAO N %
Uma vez por més 191 43,0%
Uma vez a cada quinze dias 212 47,7%
Uma vez por semana 35 7.9%
Mais de uma vez por semana 6 1,4%
Total 444 100,0%

Fonte: dados da pesquisa

Verificagdo dos pressupostos para a MEE

O teste de Levene indicou auséncia de
heterocedasticidade, apresentando indicadores ndo
significativos, ao mesmo tempo em que os VIFs
indicaram a auséncia da multicolinearidade. Do
mesmo modo, o teste Z de Kolmogorov-Smirnov
apresentou indicadores  significativos, sendo
possivel concluir que a amostra ndo € aderente a uma
distribuicdo normal. Este fato corrobora a decisdo de
utilizacgdlo do método de minimos quadrados
parciais, pois modelos baseados na matriz de
covariancia, por caracterizarem-se como testes
paramétricos, exigem que a distribuicao seja normal.

Anélise do modelo de mensuracéo
De acordo com Vvérios pesquisadores,

diversos indices estdo disponiveis para avaliar o
ajustamento do modelo (Bentler & Bonett, 1980;

Bentler, 1990; Fornell & Larcker, 1981), porém néo
existe consenso sobre um Unico indice ou padréo.
Portanto, maltiplos critérios devem ser empregados
para avaliar, de modo geral, o ajustamento do
modelo tedrico (Bagozzi & Yi, 1988; Hair et al.,
2009).

A validade convergente foi observada pelas
cargas apresentadas nos modelos PLS. No modelo,
as cargas A variaram de 0,736(ATANG _10) até 0,899
(MCONF _05). Foram retiradas do modelo as
variaveis com cargas mais baixas para melhorar os
indicadores de ajuste do mesmo, assim as variaveis:
PREST_ 02, SEG 04, EMP_04, EMP_05,
LEALD_01, LEALD 03 e LEALD_05 ndo foram
incluidas no modelo final (ver Figura 2). Do mesmo
modo, a validade discriminante das varidveis
latentes foi comprovada, quando se verificou que as
raizes quadradas de cada varidvel eram superiores a
correlacdo entre elas e as demais varidveis latentes
dos modelos, como demonstrado na Tabela 5.

Tabela 5 - Andlise da validade discriminante do modelo.

QUALIDADE DO SERVICO LEALDADE SATISFACAO
Qualidade do servigo 0,824
Lealdade 0,816 0,861
Satisfacéo 0,712 0,704 0,821

Fonte: dados da pesquisa

Os indicadores de ajuste dos modelos foram
satisfatorios. Todas as AVEs foram superiores a
0,50, a confiabilidade composta de todas as variaveis
latentes foi superior a 0,6 e 0s coeficientes Alpha de
Cronbach foram superiores ao limite minimo. Além

disso, o indicador de ajustamento geral (GoF) foi
superior a 0,36, podendo ser considerado como
adequado. A Tabela 6, apresenta os indicadores
identificados.
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Tabela 6 - indices de ajustamento do modelo.

Construto = =0
AVE CC R? o
Qualidade do servico 0,678 0,982 0,980
Lealdade 0,741 0,895 0,697 0,825
Satisfacéo 0,674 0,861 0,507 0,758
Valores 6timos >0,50 >0,60 >0,60

Nota. CC — Confiabilidade composta; a - Alpha de Cronbach; GoF — Goodness of Fit.
Fonte: dados da pesquisa

Outros dois indicadores da qualidade do
ajustamento do modelo sdo: Relevancia ou Validade
Preditiva (Q2) e Tamanho do Efeito (f2) ou
Indicador de Cohen. A validade preditiva avalia o
quanto o modelo se aproxima do que € esperado.
Como critério de avaliagdo, valores maiores do que
zero devem ser encontrados. Segundo Hair et al.
(2014), um modelo perfeito teria Q2=1. O Indicador
de Cohen mostra o quanto cada construto é Util para

0 ajustamento do modelo avaliado e, de outra forma,
indica a razdo entre a parte explicada e a ndo
explicada (f2=R2/(1-R2). Para a obtencdo dos
valores para a Validade Preditiva e o Indicador de
Cohen, foi utilizado o algoritmo Blindfolding. A
interpretacdo dos dados, na Tabela 7, mostra que 0s
valores de Q2 e também os valores de 2 indicam que
0 modelo € preciso e que 0s construtos sdo
importantes para o ajuste geral do modelo.

Tabela 7 - Valores dos indicadores de Validade Preditiva (Q2) e Indicador de Cohen (f2)

Construto Validade Preditiva (Q?) Indicador de Cohen (f?)
Qualidade do servico 0,650 0,650
Lealdade 0,510 0,464
Satisfacéo 0,338 0,346

Nota: Valores referéncia Q2>0; f2= 0,02 é pequeno, 0,15 é médio, 0,35 é grande.
Fonte: dados da pesquisa

Anélise do modelo estrutural e teste das hipoteses

Os coeficientes de regressdo padronizados
indicam quanto cada construto afeta as variaveis
latentes, quando estas aumentam de uma unidade.
Na Figura 2, podem ser localizados os coeficientes
de regressdo associados a cada uma das variaveis
observadas (Qualidade do servigo, Satisfacdo e
Lealdade) e o quanto elas impactam na variavel
latente Lealdade.

A Qualidade de servicos (DINESERV)
possui 0 maior coeficiente de regresséo (0,712) com
a variavel Satisfacdo, ou seja, quando esta aumenta
de uma unidade, a maior contribuicéo para esta vem
da Qualidade de servicos. Por sua vez, a variavel
Qualidade de servicos (DINESERV) apresenta um
coeficiente de regressao igual a 0,638, com relagdo a
variavel Lealdade e a Satisfacdo apresenta um
coeficiente de regresséo igual a 0,251 com a variavel
Lealdade.

Na Figura 2, também podem ser observados
os valores dos coeficientes de determinacdo da
variancia (R?) das variaveis dependentes Satisfagéo

e Lealdade. Esses coeficientes indicam o percentual
de variéncia da variavel dependente, que é explicado
pelas varidveis independentes. Os valores de R?
obtidos estdo no interior dos circulos que
representam essas variaveis. No caso da variavel
Satisfacéo, o valor do coeficiente de determinagéo da
variancia (R?) obtido foi de 50,7%. No caso da
varigvel Lealdade, o valor do coeficiente de
determinacéo da variancia (R?) obtido foi de 69,7%.

Para a validacdo do modelo estrutural, foi
utilizado o algoritmo de Bootstrapping (amostragem
aleatoria) do software SmartPLS 2.0M3 (Ringle et
al., 2005), com o parametro 5000 para o himero de
casos e amostras. Esse procedimento teve como
objetivo realizar 5000 simula¢des com o conjunto de
dados, para a obtencdo dos resultados do teste da
distribuicdo t de Student e dos erros padréo
(Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). Os resultados
do teste t dependem do numero de questionarios
respondidos. Para uma amostra de 444 respondentes
(graus de liberdade), o valor da distribuicdo t de
Student € 1,96, para um intervalo de confianga de
95% e significancia de 0,05. O teste t de Student
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serve para testar a hipotese de que os coeficientes de
correlacdo/regressdo possam ser iguais a zero. Caso
0 resultado do teste t de Student seja igual ou
superior a 2,00, a hip6tese nula é rejeitada, ou seja, a
correlacéo é significante.

Os coeficientes dos caminhos do modelo
estrutural indicam que a qualidade de servigcos em
restaurantes possui uma relacdo positiva e
significante com a lealdade do consumidor, o que
permite aceitar a hipotese Hi: formulada.
Consumidores que experimentam altos niveis na
qualidade do servico oferecido tendem a repetir a
experiéncia, tornando-se consumidores leais ao
restaurante que frequentam (= 0,817, t= 37,526,
p<0,001). Esse achado vai ao encontro ao que ja foi
discutido por outros pesquisadores tanto nas areas de
hospitalidade, hotelaria e marketing de servicos
(Caruana, 2002).
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Figura 2 - Modelo ajustado
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| COMF_05 | ” EMP_02
Q785
| EMP_01 | LQPREST_[J‘I
N Satisfacdo
| EMP_03 | : LTPREST_DE -
i iy 07 251
| PREST 02 | SEG 02
U572
| SEG 01 _SL”i SEG 03 0,544
| l‘j._s|54 0,638 . 0,697 g:;;
SEG 05 SEG 06
] 0,784 - Lealdade
TAMNG_01 L Tfltll'.\J{E;DE
| TAMNG 03 | | TANG_04 __ y
0,747 >
| TAMNG 05 | | TANG 06 J
0,871
| TANG_O7 | | TANG_[JSDT
| TAMG 09 | | TANG_10
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Varejo Supermercadista

Para testar a hipotese de mediacdo H,, a
variavel independente deve estar significantemente
relacionada com a variavel dependente e com as
variaveis mediadoras (Baron & Kenny, 1986). Para
verificar se o efeito indireto da variavel
independente sobre a varidavel dependente é
resultado da varidvel mediadora, empregou-se a
abordagem analitica proposta por Hayes, Preacher e
Myers (2011). A Figura 3, mostra o efeito total da

Figura 3 -

Qualidade percebida na Lealdade (c), sendo que o
item b) expressa o efeito total da Qualidade
percebida na Lealdade como a soma do efeito direto
(c’) e do efeito indireto (a*b), este resultado
confirma alguns trabalhos que analisam o efeito
mediador da satisfacdo como os de Caruana (2002)
e Mahamad e Ramayah (2010) que investigaram o
efeito mediador da satisfacdo.

Modelo estrutural

Qualidade

a) Modelo com efeito total

c=0,817

ETEY

Lealdade

Percebida

Qualidade

b) Modelo com mediagdo

Satisfacao
R’=0,507

R?=0,667

Lealdade

Percebida

sk

"p<0,001

R°=0,697

Com a satisfagdo como mediadora, o efeito
da Qualidade de servicos na Lealdade diminui,
porém ainda continua significante (f= 0,638, t=
18,211, p<0,001), conforme mostrado na Figura 3.
Esses achados corroboram a ideia de que, para
manterem a fidelidade de seus clientes, os
restaurantes precisam manter ou aumentar a

qualidade de seus servicos, pois indices mais altos de
qualidade levam a indices mais altos de confianca e
de lealdade, este resultado confirma os trabalhos de
Han e Ryu (2009) e Suhartanto e Triyuni (2016)
sobre a relacdo entre confiancga e lealdade. O resumo
dos testes de mediacéo pode ser observado na Tabela
8.

Tabela 8 - Resumo dos testes de mediacéo

Efeito total da
Qualidade percebida na

Efeito direto da Qualidade
percebida na Lealdade

Efeito indireto da Qualidade
percebida na Lealdade

Lealdade (c)
Coeficiente t value Coeficiente t value Ponto estimado
0,817 p < 0,001 H; ¢=0,638 p < 0,001 H, a*b=0,178
Fonte: dados da pesquisa.
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5 CONCLUSAO

Recuperando o objetivo inicial proposto,
buscou-se investigar qual impacto da qualidade de
servico na lealdade do héspede/consumidor, quando
mediado pela satisfacdo, testando-se as relagdes por
meio de modelagem de equacdes. Os resultados dos
testes de hipdteses apontaram dois achados: o
primeiro é que a lealdade ao restaurante é fortemente
influenciada pela qualidade de servico e, segundo, é
que a satisfacdo é um forte mediador, contribuindo
substancialmente para a lealdade. Esses achados
corroboram trabalhos anteriores, que investigaram
esse tipo de relacdo no setor de hospitalidade (Back
& Parks, 2003; Han & Ryu, 2009; H. J. Kim, 2011;
Valle et al., 2006).

Uma contribuicdo importante desta pesquisa
no contexto brasileiro foi proporcionar continuidade
a validagdo da escala DINESERV, desenvolvida por
Stevens et al. (1995), uma vez que poucos trabalhos
nacionais apresentaram a aplica¢do e a discussdo dos
resultados deste instrumento na avaliacdo de
restaurantes.

Contribuicao gerencial

Compreender a percepcdo de qualidade dos
consumidores para um estabelecimento em
particular faz com que os gestores anfitrides possam
melhorar seus esforcos de marketing para assegurar
que as expectativas dos clientes hospedes sejam
alcangadas. Isso inclui identificar, priorizar e
melhorar areas potencialmente mais fracas e
assegurar que recursos valiosos sejam alocados nas
areas mais efetivas. O foco principal dos gestores
anfitridbes deve estar na satisfacdo do cliente
hospede, na qual a qualidade do servigo é um
importante antecedente (Caruana, 2002). Seguindo a
mesma légica de raciocinio, a satisfacdo €
considerada um importante antecedente da lealdade
e, neste trabalho, também funciona como mediadora
entre a lealdade e a qualidade percebida dos servigos
nos restaurantes (Bitner, 1990; Bitner, Booms, &
Tetreault, 1990).

O sucesso de um neg6cio de restaurantes
reside em fornecer um servico de qualidade superior,
valor e satisfacdo do cliente hdspede, o qual por sua
vez se torna leal, repetindo a experiéncia de consumo
(Heskett, Sasser Jr., & Schlesinger, 1997). Os
resultados deste estudo ddo algumas importantes
direcBes aos gestores anfitrides de restaurantes na
formulagcdo de uma estratégia para fornecer uma
qualidade de servico superior aos seus clientes
hospedes.

LimitacBes do estudo e recomendacgBes para
futuros estudos

Apesar das contribuicfes tedricas e préticas,
algumas limitacbes precisam ser apresentadas, as
quais fornecerao direcdes para o desenvolvimento de
futuros estudos na érea.

A primeira limitagdo diz respeito a este
estudo ser um corte transversal no tempo, pois essa
abordagem se baseia em uma analise de um Unico
momento no tempo. Futuros estudos devem explorar
um carater longitudinal, que poderia trazer novas
descobertas e fazer avancar o conhecimento sobre a
tematica.

Como este estudo foi conduzido na cidade de
Sdo0 Paulo e suas adjacéncias, um estudo
considerando outras regides metropolitanas ou
outras cidades seria interessante do ponto de vista
académico e os resultados obtidos com tais estudos
ajudariam nas generalizaces.

Fatores situacionais, como pre¢o e valor,
podem ser importantes consideracdes para a escolha
de um restaurante em particular. Variedade e escolha
também podem ser outros fatores importantes.
Assim, seria significativo incluir, em um estudo
futuro, os fatores situacionais.

Outra limitag8o do trabalho foi o emprego da
escala DINESERV, como um todo, para a avaliagdo
dos resultados finais. Seria importante a discussao
das cinco dimensfes da escala DINESERYV e como
cada uma afeta a percepg¢do do consumidor sobre a
qualidade do servigo prestado. Assim, a replicagdo
deste estudo pode trazer contribui¢cGes importantes
para o resultado final e para o desenvolvimento do
conhecimento na area.

Finalmente, espera-se que os resultados deste
estudo estimulem novas pesquisas no setor de
restaurantes e, particularmente, no setor da
hospitalidade de forma geral.
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