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Introducéo

Parti cularmente conhecer a percepcdo de qualidade dos clientes e consumidores é importante parao
marketing de hospitalidade. Sendo que percepcdes sdo pessoais e dificeis de serem definidas e
mensuradas. Um niimero consideravel de pesquisadores tem investigado medidas de qualidade em
servicos. No cendrio nacional, pouco foi desenvolvido no ambito da hospitalidade considerando a
qualidade percebida a satisfacdo como antecedentes da |eal dade em restaurantes. Um estudo conduzido
analisando esse cenario € importante para 0 desenvolvimento do conhecimento na &rea de setor de
hospitalidade.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Este trabalho explora a relacéo entre a qualidade de servicos e alealdade do consumidor mediada pela
satisfacéo e foca na seguinte questéo de pesquisa, que sera respondida por meio de um estudo empirico:
“Qual o impacto da qualidade de servigo nalea dade do consumidor quando mediados pela satisfagdo? ” .
Pode-se explicitar os objetivos especificos como sendo: primeiro, compreender a qualidade de servigcos em
restaurantes; segundo, entender as dimensdes da satisfagdo do consumidor; e terceiro e Gltimo, discutir o
construto |lealdade do consumidor.

Fundamentacdo Tedrica

A hospitalidade comercial é ponto central para o turismo e mais genericamente para a experiénciaem
destinos (Page, 2012). O conceito qualidade de servigos foi definido naliteratura por diferentes
pesquisadores. Gronroos (1984) define qualidade de servigos como os resultados obtidos do processo de
avaliagdo, onde 0 consumidor compara suas expectativas com o servico recebido. Bowen e Shoemaker
(1998) afirmam que lealdade é a probabilidade de o cliente retornar ao restaurante e que este cliente possui
vontade de comportar-se como um parceiro para a organizagao.

M etodologia

Para responder aos objetivos desse trabal ho, optou-se por realizar uma pesguisa de cunho quantitativo-
descritivo por meio de levantamento do método tipo survey. Com o objetivo de testar 0 modelo tedrico,
decidiu-se pela utilizacdo da M odel agem de Equactes Estruturais (MEE). A amostrafina validafoi
composta por 104 individuos que frequentam restaurantes no jantar.

Andlise dos Resultados

Os resultados apontam para uma relagdo positiva e significante entre a qualidade percebida em servicos e
alealdade do consumidor e da mesma formafoi encontrado que a satisfacéo possui um papel de mediacéo
entre arelagdo. Todas as hipoteses foram confirmadas.

Concluséo

Como contribuicao gerencial, os resultados deste estudo ddo algumas importantes direcdes aos gestores de
restaurantes na formulacdo de uma estratégia para fornecer uma qualidade de servigo superior aos seus
clientes e consumidores. Este estudo se justifica tanto teoricamente como gerencialmente, pois, no Brasil,
poucos trabal hos publicados consideram a relacéo entre a qualidade percebida de servicos e a lealdade do
consumidor moderados pela satisfacdo no setor de hospitalidade, poucos foram os trabal hos publicados
com essa temética.
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LEALDADE DO CONSUMIDOR EM RESTAURANTES, UMA RELACAO COM A
QUALIDADE DO SERVICO MEDIADA PELA SATISFACAO: UM ESTUDO
EMPIRICO NA CIDADE DE SAO PAULO

Resumo

O proposito deste trabalho € o de investigar a relag@o entre a qualidade de servigos e a lealdade
do consumidor mediada pela satisfagdo por meio de um estudo empirico realizado com
frequentadores de restaurantes na Cidade de Sdo Paulo. Por meio de uma extensiva revisao
bibliografica duas hipoteses centrais foram formuladas. Que a qualidade de servigos percebida
possui uma relagdo direta e significante com a lealdade e que a satisfagdo ¢ um mediador,
contribuindo com a relagdo qualidade de servigo percebida e lealdade do consumidor. Foi
realizada uma pesquisa tipo survey com 104 consumidores que frequentam restaurantes no
jantar na cidade de Sao Paulo e foi utilizada modelagem de equacao estrutural, para avaliar as
relagdes entre caminhos e testes de hipoteses. Os resultados apontam para uma relagdo positiva
e significante entre a qualidade percebida em servigos e a lealdade do consumidor e da mesma
forma foi encontrado que a satisfagdo possui um papel de mediacdo entre a relagdo. Como
contribuicdo gerencial, os resultados deste estudo dao algumas importantes direcdes aos
gestores de restaurantes na formulacdo 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 relagdo entre
a qualidade percebida de servigos e a lealdade do consumidor mediados pela satisfagao no setor
de hospitalidade, poucos foram os trabalhos publicados com essa tematica.

Palavras-chaves: Hospitalidade; Marketing; Marketing de Servigos.

Abstract

The purpose of this study is to investigate the relationship between service quality and customer
loyalty mediated by satisfaction through an empirical study of frequenting restaurants in Sao
Paulo City. Through an extensive literature review two central hypotheses were formulated.
The 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.
One survey research with 104 consumers who frequent restaurants at dinner in Sao Paulo City
and was used structural equation modeling to evaluate the relationship between paths and
hypothesis testing was performed. The results show a positive and significant relationship
between perceived quality of services and customer loyalty and similarly found that satisfaction
has a mediating role between the relationship. As a managerial contribution, the results of this
study provide some important directions to managers of restaurants in the formulation of a
strategy to provide a superior service quality to its customers and consumers. This study is
justified both theoretically and managerially, as in Brazil, few published studies consider the
relationship between the perceived quality of services and the mediate consumer loyalty for
satisfaction in the hospitality industry, few studies published with this theme.

Key-words: Hospitality; Marketing; Marketing Services.



1 INTRODUCAO

Segundo o SinHoRes (Sindicato de Hotéis Restaurante, Bares e Similares de SP), a cidade
de Sao Paulo conta com 12.500 restaurantes, 55 tipos de cozinhas, 500 churrascarias, 256
restaurantes japonese e aproximadamente 1.200 pizzarias (SinHoRes - Sindicato de Hoteis,
Restaurantes, 2016) Para uma populagao estimada em 2015 de aproximadamente onze milhdes
de pessoas (IBGE, 2016). Essa diversidade de locais para consumo de alimentos, mostra que o
Paulistano ¢ adepto da boa mesa, contando com 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 fornecer servicos de qualidade para reter e criar lealdade nos clientes.

Particularmente conhecer a percep¢ao de qualidade dos clientes e consumidores ¢é
importante para o marketing de hospitalidade. Sendo que percepcdes sdo pessoais e dificeis de
serem definidas e mensuradas. Um numero 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).

Lealdade do consumidor depende em grande parte da satisfacdo do consumidor (Ladhari,
Brun, & Morales, 2008; McDougall & Levesque, 2000) e mais importante lealdade do
consumidor ndo ¢ a mesma coisa que satisfagdo do consumidor. Satisfagdo do consumidor
determina o quanto as expectativas do consumidor foram atendidas em uma data transagao,
enquanto que a lealdade do consumidor determina a probabilidade de este retornar e realizar
uma nova compra. Satisfacdo ¢ necessaria, mas ndo ¢ condi¢do suficiente para a lealdade. Em
outras palavras, pode-se ter satisfacdo sem que haja lealdade, porém ¢ dificil existir lealdade
sem a presenga da satisfacao.

No cendrio nacional, pouco foi desenvolvido ou estudado no dmbito da hospitalidade
considerando a qualidade percebida a satisfagdo como antecedentes da lealdade em
restaurantes. Um estudo conduzido analisando esse cenario ¢ importante para o
desenvolvimento do conhecimento na area de setor de hospitalidade.

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

Este estudo se justifica pela contribuicdo para a teoria de marketing de servico, pela
aplicacdo de instrumentos que mensuram a qualidade do servigos, a satisfagdo e a lealdade do
consumidor. Outra contribui¢do importante do trabalho diz respeito as consideracdes
gerenciais, que procuram despertar nos gestores a importancia dos construtos apresentados
neste trabalho de pesquisa, particularmente para o desenvolvimento da lealdade dos
consumidores.

Dado que o objetivo principal deste trabalho de pesquisa € o de investigar o impacto da
qualidade de servigo na lealdade do consumidor quando mediados pela satisfacdo, pode-se
explicitar os objetivos especificos como sendo: primeiro, compreender a qualidade de servigos
em restaurantes; segundo, investigar as dimensdes da satisfacdo do consumidor; e terceiro e
ultimo, apresentar o construto lealdade do consumidor.



2  FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Hospitalidade

A literatura sugere que o conceito de hospitalidade estd associada de forma muito proxima
com as interagdes humanas, a provisao e o consumo de certos tipos de produtos e constitui um
tipo de processo de troca, projetada para gerar beneficios mutuos para as partes envolvidas
(Brotherton, 1999). Organizagdes que estao no setor da hospitalidade sao relativamente tinicas
pois estdo em uma posi¢do de atender uma ponte entre dois mundos: o doméstico e o comercial
(Crick & Spencer, 2011). Lashley (2000) discute essa situagdo pois os colaboradores da
organizagdo a mando dos seus gestores devem prover algum grau de hospitalidade, porém de
forma balanceada com as necessidades de eficiéncia e lucratividade.

Pizam e Shani (2009) destacam a diferenca entre hospitalidade e hospitaleiro, enquanto
ser hospitaleiro refere-se a um ato de bondade e generosidade a hospitalidade se refere a criar
uma experiéncia que seja Unica. Os autores argumentam que gerenciar a tensao entre criar um
sentimento de se estar em casa enquanto simultaneamente tentar criar uma experiéncia
extraordinaria € o desafio encontrado pelos gestores dentro do setor da hospitalidade.

A hospitalidade comercial ¢ ponto central para o turismo e mais genericamente para a
experiéncia em destinos (Page, 2012). O cliente ou consumidor da hospitalidade ndo compra s6
produtos, mas também servigos e instalacdes (Slattery, 2002). Ainda segundo Slaterry (2002)
existe uma confusdo entre o negocio de hospitalidade com o varejo. Como o varejo, o negdcio
de hospitalidade ¢ parte do canal de distribuicao de alimentos e bebidas, mas existem duas
condi¢des que o distingue do varejo. A primeira e mais importante o cliente consome o produto
no local. 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, os gestores da hospitalidade estao
envolvidos na criagao de um contexto de consumo e na gestao do proprio consumo, ambos 0s
quais estdo ausentes das atividades dos varejistas.

2.2  Qualidade de servico

O conceito qualidade de servigos foi definido na literatura por diferentes pesquisadores.
Gronroos (1984) define qualidade de servigos como os resultados obtidos do processo de
avaliagdo, onde o consumidor compara suas expectativas com o servico recebido. Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985) definiram qualidade de servico como o tamanho da discrepancia entre
as expectativas do consumidor ou seus desejos e suas percepgdes. No contexto da hospitalidade
e especificamente em restaurantes, qualidade de servigo ¢ uma medida de quanto o servigo
entregue pelo restaurante se iguala com as expectativas dos clientes (Johns & Howard, 1998),
essa definicdo estd de acordo com as defini¢des da maioria dos pesquisadores em qualidade de
Servigos.

A grande maioria dos pesquisadores em qualidade de servigos adotaram a escala
SERVQUAL desenvolvida por Parasuraman, Zeithaml, e Berry, (1988), a escala consiste em
22 itens em cinco dimensdes: tangiveis, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia (Lopes,
Hernandez, & Nohara, 2009).

Apesar da escala SERVQUAL ter um uso abrangente na mensuracao da qualidade de
servigos, alguns pesquisadores sugerem que ela possui limitacdes, incluindo ai questdes
relacionados ao tempo, escala e dimensdes da escala de servicos (Heung, Wong, & Hailin,
2000).

Stevens et al. (1995) propuseram uma escala denominada DINESERV, para mensurar a
percepcdo de consumidores acerca da qualidade de servicos em restaurantes. A escala
DINESERYV, foi desenvolvida a partir da escala SERVQUAL, contendo 29 itens em uma escala
tipo Likert de sete pontos. Esta escala possui cinco dimensdes: Tangiveis podem ser
interpretados como qualquer coisa que seja real e ndo imaginavel ou visionario. Na industria de
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servicos esta relacionado como os empregados se vestem ou sua aparéncia, o ambiente fisico
do restaurante. Similarmente confiabilidade significa seguranca do funcionamento, que na
industria de servicos significa habilidade para realizar com precisao os servicos prometidos pela
organizacdo. Presteza significa responder ou agir prontamente as sugestdes. Da mesma forma,
na industria de servicos, refere-se a disposi¢ao do colaborador ndo s6 para ajudar o cliente, mas
também para rapidamente fornecer servigos necessarios ao cliente. Seguranga significa a
confianca ou certeza na capacidade dos colaboradores. Na industria de servigos, refere-se a
cortesia dos colaboradores e as suas habilidades em fornecer confianga aos consumidores. E
por ultimo, Empatia, que significa compreender e compartilhar os sentimentos com os
consumidores. Na industria de servigos refere-se a importar-se com os clientes e ¢ a atencao
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 servigos em operacdes de alimentos possui
um impacto positivo na satisfagdo do consumidor e contribuem em grande escala para a
confianca e a lealdade do consumidor no estabelecimento. Esses resultados sao condizentes
com outros estudos que avaliam a relacdo entre a qualidade do servigos em restaurantes e a
lealdade do consumidor (Bowen & Chen, 2001; De Ruyter, Wetzels, & Bloemer, 1998;
Kandampully & Suhartanto, 2000; Petrick, 2002).

2.3 Satisfacao do consumidor

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

Pesquisadores discutem os mecanismos da satisfagdo do consumidor com um certo
numero distinto de teorias, teoria da desconfirmagao 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 ¢ a teoria da desconfirmagao da expectativa.
De acordo com essa teoria, a satisfacdo do consumidor ¢ o resultado da comparagdo entre as
expectativas do consumidor e o desempenho percebido do produto/servico. Se o desempenho
percebido excede as expectativas, a expectativa ¢ positivamente desconfirmada e o consumidor
fica satisfeito. Se o desempenho percebido fica aquém da expectativa, a expectativa ¢
negativamente desconfirmada e o consumidor estd insatisfeito. Outra teoria com muita
influéncia na satisfacdo do consumidor ¢ a teoria da equidade. Esta teoria sugere que a
satisfacdo acontece quando o consumidor percebe que ele obteve mais beneficios comparados
aos custos envolvidos na transacao (Oliver & Swan, 1989).

2.4 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 nao sao leais, clientes leais também sao
os mais lucrativos para a empresa (Tepeci, 1999). Bowen e Shoemaker (1998) afirmam que
lealdade ¢ a probabilidade de o cliente retornar ao restaurante e que este cliente possui vontade
de comportar-se como um parceiro para a organiza¢do, gastando mais enquanto estd no
restaurante, ndao participar em painéis consultivos e dizer aos gestores quando ocorrem
problemas.



Existem duas dimensdes para a lealdade do consumidor, uma dimensao comportamental
e uma dimensdo atitudinal (Griffin & Herres, 2002; Julander, Magi, Jonsson, & Lindqvist,
1997, Kandampully & Suhartanto, 2000). A dimensdao 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 dimensao
atitudinal, refere-se a inten¢do do consumidor em realizar uma nova compra e a 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 ¢ 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 ha uma alta interagdes entre pessoas, a percep¢ao dos consumidores sao
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, inten¢des e comportamentos dos consumidores (Sim, Mak, & Jones, 2006).
Neste sentido, para servicos que incluam produtos tangiveis como a refeicdo em um
restaurantes, as caracteristicas do produto podem determinar as atitudes e intengdes
comportamentais ¢ onde os elementos tangiveis e intangiveis sdo combinados de forma mais
equilibrada, por exemplo em um hotel, ambos os componentes podem afetar a percepgdo e o
comportamento do consumidor (Nadiri & Hussain, 2005).

2.5 Desenvolvimento das hipdteses 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 relagdo entre a
qualidade de servico 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 hipdtese ¢ proposta

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

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

H> — A qualidade de servigo possui um efeito positivo e indireto sobre a lealdade por meio da
satisfacao (efeito mediador).

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

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

3.1 Amostras e coleta de dados

A selecdo da amostra ¢ ndo probabilistica e por conveniéncia (Krzanowski, 2007,
Malhotra, 2011), os fatores que impactaram na decisao pela amostra nao probabilistica foram:
limita¢do or¢amentaria e limitagdo de tempo. A coleta de dados ocorreu entre os meses de maio
e junho de 2016. Os dados foram obtidos por meio de um questionario de duas paginas. A parte
final do questiondrio havia algumas questdes gerais sobre os respondentes. O levantamento foi
realizado por duas equipes de pesquisa, cada equipe possuia entre 4 individuos, fazendo um
total de 16 pessoas. Foram visitados 298 individuos para entrega do instrumento de pesquisa.
Dos entrevistados, 165 aceitaram responder o instrumento, uma taxa de 55,36%. Dos
questionarios retornados, 61 foram descartados por possuirem algum tipo de erro que
inviabilizava seu uso, como falta de resposta em alguns dos itens ou duplo preenchimento, entre
outros problemas percebidos.

3.2 Escalas utilizadas no modelo

Todos os construtos incluidos nessa pesquisa foram mensurados usando escalas multi-
itens feitos a partir de estudos e pesquisas anteriores.

A escala para mensuracdo da qualidade do servico em restaurantes segue o modelo
proposto por Stevens et al. (1995). A escala ¢ composta por 29 itens que contemplam as
seguintes dimensdes: Tangiveis, Confiabilidade, Presteza, Seguranca e Empatia Os itens
podem ser visualizados no Tabela 1.

Tabela 1

Escala DINESERYV e suas dimensoes
Item | Descricio Dimensio
TANG 01 | O restaurante possui um exterior atraente Tangiveis

TANG 02 | O restaurante possui uma area de jantar especialmente atraente
TANG 03 | A equipe do restaurante sdo limpos e adequadamente vestidos

TANG 04 | O restaurante possui uma decora¢io adequada com a imagem ¢ o pre¢o
TANG 05 | O restaurante possui um menu que ¢ facil de se entender

TANG 06 | O restaurante possui um menu que reflete a imagem do restaurante
TANG 07 | O restaurante possui uma area de refeigdo que ¢ confortavel e de facil
circulagdo




TANG 08 | O restaurante possui banheiros que sdo completamente limpos
TANG 09 | A area de refeigdo do restaurante ¢ completamente limpa
TANG 10 | O restaurante possui cadeiras confortdveis na area de refeicdo
CONF 01 | O restaurante serve a refeicdo no tempo prometido Confiabilidade
CONF 02 | O restaurante corrige rapidamente qualquer erro cometido
CONF 03 | O restaurante ¢ confiavel e consistente

CONF 04 | O restaurante fornece uma conta precisa das despesas
CONF 05 | O restaurante serve a refeicdo exatamente como foi pedido
PREST 01 | Durante a refeicdo existem funcionarios suficiente para se ajudarem Presteza
PREST 02 | O restaurante fornece um servigo rapido

PREST 03 | O restaurante faz esforgos para atender pedidos especiais

SEG 01 O restaurante possui funcionarios que conseguem responder as duvidas Seguranga
dos clientes completamente
SEG 02 O restaurante faz com que o cliente se sinta confortavel e confiante em
lidar com o pessoal de apoio
SEG 03 O restaurante possui uma equipe que ¢ capaz e confidvel para fornecer
informagoes sobre os itens do menu, seus ingredientes e forma de preparo
SEG 04 O restaurante faz com que o cliente se sinta seguro
SEG 05 O restaurante possui uma equipe que parece ser bem treinada, competente
e experiente
SEG 06 O restaurante parece dar a sua equipe apoio suficiente para que eles
possam executar as respectivas tarefas de forma adequada
EMP 01 O restaurante possui uma equipe que sdo sensiveis aos desejos e Empatia

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

EMP 03 A equipe do restaurante antecipa os desejos e necessidades dos clientes

EMP 04 O restaurante possui uma equipe que sao solidarios e reconfortante, se algo
der errado

EMP 05 A equipe do restaurante parece ter os interesses dos clientes no coragao

Fonte: com base em Stevens et al. (1995).

A escala para mensuracao das capacidades da satisfacdo do consumidor segue o modelo
proposto por Aaker (1996). E constituida de 3 itens que podem ser visualizados no Tabela 2.

Tabela 2
Escala para mensuracio da satisfacio
Item Descri¢ao
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

Para capturar os aspectos da lealdade do consumidor foi utilizada a escala desenvolvida
por Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996), Odin, Odin, ¢ Valette-Florence (2001) ¢ Aaker
(1996). E constituida de seis itens que podem ser visualizados no Tabela 3.

Tabela 3
Escala para mensuracio da lealdade
Item Descri¢ao

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 os amigos e parentes a jantar no restaurante

LEALD 04 | Considera o restaurante sua primeira op¢ao para um jantar
LEALD 05 | Regularmente visita este restaurante




| LEALD 06 | Nio pretende trocar esse restaurante por outro |
Fonte: com base em

Todos os itens apresentados foram avaliados por meio de uma escala tipo Likert de 7
pontos, que vao de (1) Discordo totalmente a (7) Concordo totalmente.

3.3 Plano de analise de dados

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

Ap0s os testes preliminares, realizou-se a MEE, seguindo a metodologia proposta por
Chin e Newsted (1999), com estima¢dao 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 andlise realizada em duas
fases.

Para a validade convergente, buscou-se identificar cargas superiores (A) a 0,60 entre os
itens e o construto mensurado e para validade convergente exigiu-se que a raiz quadrada da
AVE (Average Variance Extracted) do construto fosse maior que a correlagdo deste com os
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 propria 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 ¢ demonstrar os resultados observados na etapa empirica do
estudo.

4.1 Caracterizacao da amostra

A amostra final vélida foi composta por 104 individuos que frequentam restaurantes no
jantar. Desses 104 individuos 52,9% (n=55) eram do sexo feminino e 47,1% (n=49) eram do
sexo masculino. Com rela¢do ao nivel de escolaridade estavam caracterizados da seguinte
forma: 80,8% (n=80) possuiam nivel superior, 16,3% (n=17) possuiam segundo grau e 2,9%
(n=3) possuiam pods-graduacdo. Analogamente, 33,7% (n=35) possuiam renda entre R$
2.640,00 e R$ 4.400,00, 30,8% (n=32) possuiam renda entre R$ 4.400,00 e RS 8.800,00, 20,2%
(n=21) possuiam renda entre R$ 880,00 ¢ R$ 2.640,00, 10,6% (n=11) possuiam renda acima de
R$ 8.800,00 e 4,8% (n=5) possuiam renda at¢ R$ 880,00. Com relagdo a frequéncia de visitas
a restaurantes para jantar, a Tabela 4, mostra a distribui¢ao ao longo de um periodo de tempo.

Tabela 4
Frequéncia de visita a restaurantes para jantar

Descricio n %
Uma vez por més 33 31,7%




Uma vez a cada quinze dias 48 46,2%

Uma vez por semana 20 19,2%
Mais de uma vez por semana 3 2,9%
Total 104 100,0%

4.2 Verificacdo dos pressupostos para a MEE

O teste de Levene indicou auséncia de heterocedasticidade, apresentando indicadores nao
significativos, a0 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 utilizacdo 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.

4.3 Analise do modelo de mensuracio

A validade convergente foi observada pelas cargas apresentadas nos modelos PLS. No
modelo, as cargas A variaram de 0,681(Aconf 05) até 0,912 (ASATS 01). Foram retirados do
modelo, as varidveis com cargas mais baixas para melhorar os indicadores de ajuste do modelo,
assim as variaveis: CONF_01, CONF 02, EMP 01, EMP_02, EMP 04, SEG 05, SEG 06 E
TANG 08 ndo foram incluidas no modelo final (ver Figura 2). Do mesmo modo, a validade
discriminante das variaveis latentes foi comprovada, quando se verificou que as raizes
quadradas de cada variavel eram superiores a correlagdo entre elas e as demais varidveis latentes
dos modelos, como demonstrado na Tabela 5.

Tabela 5
Analise da validade discriminante do modelo.
Dineserv Lealdade Satisfacido
Qualidade do servico 0,749
Lealdade 0,675 0,859
Satisfacio 0,704 0,597 0,886

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 €
os 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.

Tabela 6
Indices de ajustamento do modelo.
Construt GoF = 0,584
onstruto AVE CC R a
Qualidade do servico 0,561 0,963 0,960
Lealdade 0,738 0,944 0,486 0,929
Satisfacao 0,784 0,916 0,496 0,864
Valores 6timos >(,50 >(,60 >(,60

Nota. CC — Confiabilidade composta; o - Alpha de Cronbach; GoF — Goodness of Fit.

4.4 Analise do modelo estrutural e teste das hipoteses

Na Figura 2, podem ser localizados os coeficientes de regressao associados a cada uma
das varidveis observadas (Qualidade do servigo, Satisfacdo e Lealdade) e quanto elas impactam
na variavel latente Lealdade.



Os coeficientes de regressao padronizados indicam quanto cada construto afeta as
variaveis latentes, quando estas aumentam de uma unidade. A Qualidade de servigos
(DINESERV) possui o maior coeficiente de regressao (0,704) com a variavel Satisfagdo, ou
seja, quando esta aumenta de uma unidade, a maior contribui¢do para esta vem da Qualidade
de servigos. Por sua vez, a varidavel Qualidade de servicos (DINESERV) apresenta um
coeficiente de regressdo igual a 0,506, com relacdo a varidvel Lealdade e a Satisfagdo apresenta
um coeficiente de regressao igual a 0,136 com a variavel Lealdade.

Na Figura 1, também podem ser observados os valores dos coeficientes de determinagado
da variancia (R?) das variaveis dependentes Satisfacio e Lealdade. Esses coeficientes indicam
o percentual de variancia da varidvel dependente que ¢ explicado pelas varidveis independentes.
Os valores de R obtidos estdao no interior dos circulos que representam essas variaveis. No caso
da variavel Satisfagdo, o valor do coeficiente de determina¢dio da variancia (R?) obtido foi de
49,6%. No caso da variavel Lealdade, o valor do coeficiente de determinagdo da variancia (R?)
obtido foi de 48,6%.

8,785
SATS 01 || SATS 02 || SATS 03 \
87

47

1 Dotz 0484 g
Sai PREST_O /

879

0.49%

Satisfacio

7 0,000 0,508

Dinesen Lealdade

:

Figura 2. Modelo ajustado

Para a validagdo do modelo estrutural, foi utilizado o algoritmo de bootstrapping
(amostragem aleatoria) do software SmartPLS 2.0M3 (Ringle et al., 2005), com o parametro
1000 para o nimero de casos € amostras. Esse procedimento teve como objetivo realizar 1000
simulagdes com o conjunto de dados para a obtencdo dos resultados do teste da distribuigao t
de Student. Os resultados do teste t dependem do niimero de questionarios respondidos. Para
uma amostra de 104 respondentes (graus de liberdade), o valor da distribuigdo t de Student ¢
1,98, para um intervalo de confianga de 95% e significancia de 0,05. O teste t de Student serve
para testar a hipdtese de que os coeficientes de correlagdo/regressao possam ser iguais a zero.
Caso o resultado do teste t de Student seja igual ou superior a 2,00, a hipdtese nula ¢ rejeitada,
ou seja, a correlacao ¢ significante.

A Tabela 7, mostra os resultados das analises conduzidas com o SmartPLS 2.0M3, para
testar as hipoteses apresentadas.
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Tabela 7
Coeficientes dos caminhos do modelo testado.
Hipoteses Caminhos B t (Sig.)
H; (NR) Qualidade do servigo - Lealdade 0,506 4,719 HAK
Nota. * p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001; n.s.= ndo significante; (R) = Hipotese rejeitada; (NR) = Hipotese
ndo rejeitada.

Os coeficientes dos caminhos do modelo estrutural indicam que a qualidade de servigos
em restaurantes possui uma relacao positiva e significante com a lealdade do consumidor, o que
permite aceitar a hipdtese Hi formulada. Consumidores que experimentam altos niveis na
qualidade do servigo oferecido, tendem a repetir a experiéncia, tornando-se consumidores leais
ao restaurante que frequentam (B= 0,506, t=4,719). Esse achado vai de encontro ao que ja foi
discutido por outros pesquisadores tanto nas areas de hospitalidade , hotelaria, marketing de
servicos (Caruana, 2002).

Para analise do efeito da mediagdo, a variavel independente deve estar significantemente
relacionada com a variavel dependente e com as varidveis mediadoras (Baron & Kenny, 1986).
Para verificar se o efeito indireto da varidvel independente sobre a variavel dependente ¢
resultado da varidvel mediadora, realizam-se os testes de Sobel, Aroian e Goodman (Baron &
Kenny, 1986). A Tabela 8, apresenta os resultados para os testes de mediagao.

Tabela 8
Testes mediacao de Sobel, Aroian e Goodman
Caminho Sobel p-value | Aroian | p-value | Goodman | p-value
H>(NR) | Qualidade do servigo 27,831 *ok* 27,829 *okx 27,834 *okk
- Satisfagio—> Lealdade

Nota: * p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001; n.s.= nao significante;
Fonte: com base nos dados da pesquisa.

Com base nos resultados apontados pela Tabela 8, todos as condi¢cdes foram satisfeitas
indicando que uma media¢do completa foi demonstrada. Dessa forma pode-se afirmar que
existe uma relagdo de mediagdo significante entre Qualidade do servigo
- Satisfacdo—> Lealdade, pois todos os resultados foram significantes ao nivel de p<0,001,
satisfazendo a hipotese Ho.

5 CONCLUSAO

Recuperando o objetivo inicial proposto, buscou-se investigar qual o impacto da
qualidade de servico na lealdade do consumidor quando mediados pela satisfacao, testando-os
em modelagem de equagdes. Os resultados dos testes de hipdteses apontaram duas coisas, a
primeira € que a lealdade ao restaurante ¢ fortemente influenciada pela qualidade de servigo e
segundo ¢ que a satisfacdo ¢ um forte mediador contribuindo substancialmente para a lealdade.
Esses achados corroboram trabalhos anteriores que investigaram esse tipo de relagao no setor
de hospitalidade (Back & Parks, 2003; Han & Ryu, 2009; H. J. Kim, 2011; Valle et al., 20006).

Qualidade de servigo e satisfagao mostraram-se importante para a lealdade do consumidor
e explicam 48,6%% da sua variancia.

5.1 Contribuicao tedrica

A pesquisa contribui para o desenvolvimento do conhecimento fornecendo evidencias de
que a satisfacdo do consumidor realiza um papel mediador na ligagdo entre qualidade de servigo
e lealdade do consumidor.
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Outra contribuicao desta pesquisa ¢ dar continuidade a validacao da escala DINESERV
principalmente no contexto nacional, uma vez que poucos trabalhos apresentaram a aplicagao
e validagao deste instrumento.

5.2 Contribuicao gerencial

Compreender a percep¢ao de qualidade dos consumidores para um estabelecimento em
particular faz com que os gestores possam melhorar seus esfor¢os de marketing para assegurar
que as expectativas dos clientes possam ser 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 deve estar na satisfagdo do consumidor,
na qual a qualidade do servigo ¢ um importante antecedente (Caruana, 2002).

O sucesso de um negocio de restaurantes reside em fornecer um servigo de qualidade
superior, valor e satisfagdo do cliente, 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 diregoes aos gestores de restaurantes na formulagao de uma estratégia para fornecer
uma qualidade de servigo superior aos seus clientes e consumidores.

5.3 Limitacoes do estudo e recomendacdes para futuros estudos

Apesar das contribuicdes tedricas e praticas, algumas limitagcdes precisam ser
apresentadas as quais fornecerdo diregdes para o desenvolvimento de futuros estudos na érea.

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

Apesar do teste sobre a forgca O nimero da amostra ¢ pequeno, estudo futuros devem
considerar uma amostra maior para dar uma melhor fundamentacdo nas analises estatisticas.

Outra limitagdo do trabalho foi o emprego da escala DINESERV como um todo para a
avaliacdo dos resultados finais, seria importante a discussdao das cinco dimensodes da escala
DINESERYV e como cada uma afeta a percepcao do consumidor sobre a qualidade do servigo
prestado, a replicacao desse estudo pode trazer contribui¢des importantes para o resultado final
e para o desenvolvimento do conhecimento na area.
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