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RESUMO 

 

Este estudo analisa a satisfação do consumidor como mediadora da lealdade em serviços 

gastronômicos, focado especificamente no contexto dos food parks na cidade de Aracaju, no 

estado de Sergipe. O objetivo principal da pesquisa é analisar a influência da qualidade 

percebida sobre a satisfação e a lealdade dos consumidores, utilizando a satisfação como 

variável mediadora. O tema se insere em uma lacuna da literatura de marketing, que concentra 

a maioria dos estudos em restaurantes convencionais, e busca fornecer subsídios práticos aos 

gestores de food parks. A metodologia adotada consistiu em uma abordagem quantitativa, de 

caráter descritivo e corte transversal, operacionalizada por um levantamento do tipo survey. O 

instrumento de coleta de dados baseou-se na escala DINESERV, adaptada para o contexto dos 

food parks. A coleta foi realizada em Aracaju, resultando em uma amostra válida de 168 

respondentes. Para a análise dos dados e teste das hipóteses, utilizou-se a Modelagem de 

Equações Estruturais (MEE) com a abordagem Partial Least Squares (PLS). Os resultados 

demonstram um efeito positivo e significativo da Qualidade Percebida sobre a Satisfação 

(β=0,828; p<0,001) e sobre a Lealdade (β=0,688; p<0,001). Tais achados confirmam que a 

qualidade do serviço é o principal motor para a satisfação do consumidor e influencia 

diretamente sua intenção de retornar. O estudo comprovou ainda que a Satisfação exerce um 

papel mediador parcial na relação entre a Qualidade Percebida e a Lealdade, com um efeito 

significativo. Isto evidencia que a satisfação atua como o elo crucial que transforma a 

percepção de boa qualidade em um forte e duradouro vínculo de lealdade. Como conclusão, o 

trabalho reforça que o investimento estratégico nas dimensões de serviço (como 

Tangibilidade, Confiabilidade, Segurança e Empatia) é essencial para fortalecer a lealdade dos 

clientes e garantir a sustentabilidade dos food parks na região. 

 

Palavras-chave: Escala DINESERV; Satisfação do consumidor; Lealdade do consumidor; 

Qualidade percebida; Food parks.  
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ABSTRACT 

 

This study analyzes consumer satisfaction as a mediator of loyalty in gastronomic services, 

focusing specifically on the context of food parks in the city of Aracaju, in Sergipe, Brazil. 

The main objective of the research is to examine the influence of perceived quality on 

consumer satisfaction and loyalty, considering satisfaction as the mediating variable. The 

topic addresses a gap in the marketing literature, which largely concentrates its studies on 

conventional restaurants, and seeks to provide practical insights for food park managers. The 

methodology adopted is a quantitative approach, with a descriptive and cross-sectional design, 

operationalized through a survey. The data collection instrument was based on the 

DINESERV scale, adapted for the food park context. Data were collected in Aracaju, 

resulting in a valid sample of 168 respondents. For data analysis and hypothesis testing, the 

Structural Equation Modeling (SEM) technique using the Partial Least Squares (PLS) 

approach was employed. The results demonstrate a positive and significant effect of Perceived 

Quality on both Satisfaction (β=0.828; p<0.001) and Loyalty (β=0.688; p<0.001). These 

findings confirm that service quality is the primary driver of consumer satisfaction and 

directly influences their intention to return. The study also proved that Satisfaction plays a 

partial mediating role in the relationship between Perceived Quality and Loyalty, with a 

significant effect. This indicates that satisfaction acts as the crucial link that transforms the 

perception of good quality into a strong and lasting loyalty bond. In conclusion, the work 

reinforces that strategic investment in service dimensions (such as Tangibility, Reliability, 

Security, and Empathy) is essential to strengthen customer loyalty and ensure the 

sustainability of food parks in the region. 

 

Keywords: DINESERV Scale; Customer Satisfaction; Customer Loyalty; Perceived Quality; 

Food parks. 
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Satisfação como mediadora da lealdade em serviços gastronômicos: um 

estudo com consumidores de food parks em Aracaju/SE. 

Satisfaction as an intermediary of loyalty in gastronomic services: a study with food parks’ 

consumers in Aracaju/SE. 

 

RESUMO 
 

Objetivo do estudo: Analisar a influência da qualidade percebida sobre a satisfação e a lealdade dos 

consumidores em food parks na cidade de Aracaju/SE, considerando a satisfação como variável mediadora. Para 

tanto, foi utilizada a escala DINESERV adaptada ao contexto investigado. 

Metodologia/abordagem: Abordagem quantitativa, descritiva e de corte transversal, por meio de um 

levantamento do tipo survey. A coleta de dados foi realizada em Aracaju e obteve 168 respostas válidas. A 

análise foi feita por meio da Modelagem de Equações Estruturais com a abordagem Partial Least Squares, 

utilizando o SmartPLS. 

Principais resultados: A percepção de qualidade no serviço, que inclui limpeza, atendimento e organização do 

local, tem um impacto positivo e significativo tanto na satisfação dos clientes quanto no seu desejo de retornar e 

recomendar o food park. Além disso, foi confirmado que a Satisfação funciona como um motor que transforma a 

boa qualidade em um forte vínculo de lealdade. 

Contribuições teóricas/Metodológicas: O estudo contribui para a literatura ao aplicar e validar a escala 

DINESERV no Brasil. Ele também reforça a teoria de que a satisfação atua como um elo entre a qualidade 

percebida e a lealdade do consumidor em ambientes de serviços gastronômicos. 

Relevância/originalidade: Este estudo ajuda a preencher uma lacuna na literatura de marketing aplicada à 

gastronomia urbana, que majoritariamente se concentra em restaurantes convencionais. Além disso, oferece 

subsídios empíricos para que gestores de food parks possam tomar decisões estratégicas com base na percepção 

do consumidor. 

Objetivos do Desenvolvimento Sustentável (ODS): 8 - Trabalho decente e crescimento econômico. 

 

Palavras-chave: Escala DINESERV, Satisfação do consumidor, Lealdade do consumidor, Qualidade 

percebida, Food parks. 
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Abstract 

Satisfaction as an intermediary of loyalty in gastronomic services: a study with food 

parks’ consumers in Aracaju/SE. 
 

Purpose of the study: To analyze the influence of perceived quality on consumer satisfaction and loyalty 

in food parks in the city of Aracaju, Sergipe, using satisfaction as a mediating variable. To this end, the 
DINESERV scale adapted to the context under investigation was used. 
Methodology: A quantitative, descriptive, and cross-sectional approach was used, using a survey. Data 

collection was conducted in Aracaju and yielded 168 valid responses. Analysis was performed using 
Structural Equation Modeling with the Partial Least Squares approach, using SmartPLS. 
Main results: The perception of service quality, which includes cleanliness, service, and organization, has 

a positive and significant impact on both customer satisfaction and their desire to return and recommend 
the food park. Furthermore, it has been confirmed that satisfaction acts as a driver that transforms good 

quality into a strong bond of loyalty. 
Theoretical/methodological contributions: The study contributes to the literature by applying and 
validating the DINESERV scale in a barely explored context in Brazil: food parks. It also reinforces the 

link between perceived quality and customer loyalty in food-service environments.   
Relevance/originality: This study helps fill the gaps on marketing literature applied to urban gastronomy, 
which mostly concentrates in conventional restaurants. Furthermore, it also offers empiric resources so that 

food park managers can take strategic decisions based on customer perception. 
Sustainable Development Goals (SDGs): 8 - Decent Work and Economic Growth. 

 
Keywords: DINESERV Scale, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Perceived Quality, Food 

parks. 

 

1. Introdução 

 

O setor de serviços alimentícios representa uma das áreas mais dinâmicas da economia 

brasileira. Segundo dados da Pesquisa Mensal de Serviços do Instituto Brasileiro de 

Geografia e Estatística (IBGE, 2025), o segmento apresentou crescimento de 5,5% em 2024, 

com previsão de expansão média anual de 7% até 2028 (Associação Nacional de Restaurantes 

[ANR], n.d). Nesse cenário, destacam-se os food parks, um modelo de consumo gastronômico 

coletivo que tem se consolidado como tendência urbana em várias cidades brasileiras, 

inclusive na cidade de Aracaju (Alves, 2023; Anjos Neto, 2023; Ferreira Lima et al., 2020). 

Esses espaços derivam originalmente da cultura dos food trucks e passaram a ser 

estruturados como ambientes fixos com múltiplas operações gastronômicas, incorporando 

atributos como conforto, lazer, diversidade culinária e experiência social (Mesquita & 

Carvalho, 2021; Perini & Guivant, 2022). Mais que locais para alimentação, passaram a ser 

compreendidos como centros de convivência urbana e polos de consumo experiencial (de 

Souza Bispo & Almeida, 2020; Seabra, 2018). Em Aracaju, os food parks vêm ganhando 

relevância como alternativa aos modelos tradicionais de alimentação fora do lar, adaptando-se 
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ao estilo de vida local e à demanda por ambientes com atratividade múltipla (Anjos Neto, 

2023). 

Conceitualmente, esse tipo de operação aproxima-se dos chamados food halls ou 

complexos gastronômicos, que priorizam variedade, identidade visual e conforto (Correa, 

2021; Chiamulera & Ferreira, 2019). No entanto, apesar da expansão prática desse tipo de 

empreendimento, há incipiência de estudos que investiguem de forma empírica o 

comportamento do consumidor nesses contextos (Ferreira Lima, et al., 2020; Mesquita & 

Carvalho, 2021). 

No campo do marketing, há um corpo teórico afinco que explora as relações entre 

qualidade percebida, satisfação e lealdade do consumidor, sobretudo em ambientes como 

restaurantes e hotéis. Instrumentos como a escala DINESERV (Stevens et al., 1995), 

desenvolvida a partir do modelo SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988), têm sido 

amplamente utilizados para mensurar a qualidade percebida em serviços de alimentação. No 

entanto, a aplicação dessa escala em centros gastronômicos multimarcas, como os food parks, 

food halls e complexos gastronômicos, ainda é incipiente, conforme também pontuado por 

Cerqueira et al. (2023), que defendem a ampliação do uso da DINESERV em contextos mais 

complexos de foodservice. 

Estudos anteriores de Mascarenhas et al. (2024) e Kotler et al. (2024) demonstram que 

a qualidade percebida do serviço influencia diretamente a satisfação do consumidor, que, por 

sua vez, pode gerar lealdade à marca ou ao estabelecimento. Contudo, as pesquisas têm se 

concentrado majoritariamente em restaurantes convencionais ou redes de alimentação, o que 

deixa uma lacuna importante sobre como esses vínculos emocionais e comportamentais se 

estabelecem em espaços compartilhados por diferentes operações, com proposta coletiva de 

marca e experiência. 

Além da contribuição teórica, o presente estudo tem relevância prática ao oferecer aos 

gestores de food parks subsídios empíricos para decisões estratégicas baseadas na percepção 

do consumidor. Compreender como se formam a satisfação e a lealdade nesse tipo de 

ambiente pode orientar ações relacionadas a ambientação, mix de serviços, atendimento e 

posicionamento mercadológico, aspectos ainda pouco explorados sob perspectiva científica 

estruturada em ambientes gastronômicos multimarcas. 

Portanto, ao investigar a dinâmica entre qualidade percebida, satisfação e lealdade do 

consumidor no contexto específico dos food parks na cidade de Aracaju, este estudo busca 

avançar a literatura na área de comportamento do consumidor em serviços e preencher uma 

lacuna ainda pouco explorada no marketing aplicado à gastronomia urbana. Diante disso, 
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propõe-se responder à seguinte pergunta de pesquisa: Qual a influência da qualidade do 

serviço na lealdade e satisfação dos consumidores em food parks na cidade de Aracaju?  

Além da pergunta da pesquisa, temos o seguinte objetivo de estudo: Analisar a 

influência da qualidade percebida sobre a satisfação e a lealdade dos consumidores em food 

parks na cidade de Aracaju/SE, considerando a satisfação como variável mediadora. Para 

tanto, foi utilizada a escala DINESERV adaptada ao contexto investigado. 

Este artigo está estruturado da seguinte forma: após esta introdução, apresenta-se a 

fundamentação teórica com foco nos conceitos de qualidade percebida, satisfação e lealdade 

do consumidor em ambientes de foodservice. Em seguida, são descritos os procedimentos 

metodológicos adotados, seguidos da análise dos resultados. Por fim, apresentam-se as 

considerações finais, com destaque para as contribuições teóricas, limitações e sugestões para 

pesquisas futuras. 

 

2. Referencial teórico 

 

Nas subseções abaixo, serão apresentadas as fundamentações teóricas do estudo 

juntamente com a formulação das hipóteses. 

 

2.1. Qualidade percebida no serviço (SERVQUAL / DINESERV) 

Para Pesamosca (2022, p. 1) “O conceito da qualidade iniciou-se com a associação de 

conformidade ao atendimento das especificações dos produtos, evoluindo para uma visão da 

satisfação do cliente.”. Já sobre a qualidade percebida em serviços, ela pode ser definida como 

a diferença entre a percepção do cliente sobre o serviço recebido e suas expectativas em 

relação ao que deveria ter sido entregue pelo prestador do serviço (Sousa & Lopes, 2021). 

Ambas as definições trazem uma característica marcante na percepção da qualidade, que é a 

subjetividade, já que a expectativa do consumidor não se configura como uma variável 

unidimensional (Zeithaml et al., 2014). 

A academia desenvolveu modelos para analisar a qualidade percebida em ambientes 

gastronômicos, dentre eles, um modelo foi bastante disseminado e utilizado ao longo dos 

anos, a escala SERVQUAL (Demir et al., 2018; Mondo & Fiates, 2014). A escala 

SERVQUAL, desenvolvida por Parasuraman et al. (1988), é um modelo conceitual utilizado 

para medir a lacuna entre o serviço que os consumidores pensam que deveria ser fornecido e o 

que eles acham que realmente foi fornecido (Stevens et al., 1995). Todavia, apesar do grande 

uso da SERVQUAL em estudos de mensuração da qualidade de serviços, pesquisadores como 
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Heung et al. (2000) apontam que a escala possui limitações, incluindo aspectos relacionados 

ao tempo e dimensões da escala de serviços. Com isso, outros modelos, como a escala 

DINESERV, começaram a ser mais utilizados (Kim et al., 2009). 

Desenvolvida por Stevens et al. (1995) adaptada da escala SERVQUAL para o setor 

de restaurantes e utilizando as lições aprendidas no desenvolvimento e refinamento de outra 

escala, a LODGSERV. Esse instrumento contém 29 variáveis, distribuídas em cinco 

dimensões, tangíveis, confiabilidade, presteza/compreensão, segurança e empatia, sobre o que 

deveria acontecer durante uma refeição em um estabelecimento gastronômico, as respostas 

são preenchidas em uma escala de um a sete pontos, onde sete significa que a pessoa 

"concorda totalmente" e um que a pessoa "discorda totalmente" (Stevens et al., 1995). 

Em outros estudos, Carrillat et al. (2009), Ha e Jang (2010) e Kim et al. (2009) 

identificaram que uma percepção positiva da qualidade do serviço por parte dos clientes pode 

ser um causador da satisfação e fidelização dos clientes. 

A partir do que foi apresentado, as duas primeiras hipóteses do presente estudo 

propõem que a qualidade percebida do serviço tem um impacto positivo e significativo na 

satisfação e lealdade dos consumidores em food parks na cidade de Aracaju: 

 

 H1- A qualidade percebida do serviço tem um impacto positivo e significativo na 

lealdade dos consumidores em food parks de Aracaju. 

H2- A qualidade percebida do serviço tem um impacto positivo e significativo na 

satisfação dos consumidores em food parks de Aracaju. 

 

2.2. Satisfação do consumidor 

 No campo do Marketing, as investigações iniciais sobre a satisfação do consumidor, que 

remontam a meados do século XX, já estabeleciam uma conexão intrínseca entre a satisfação, 

a recompra de produtos ou serviços e a subsequente recomendação a outros consumidores 

(Lara et al., 2020). Para Kotler et al. (2024), a satisfação do cliente está ligada à forma como a 

performance percebida de um produto se alinha com suas expectativas. Caso a performance 

fique abaixo do esperado, o cliente sentirá decepção. Se a performance corresponder às 

expectativas, o cliente ficará satisfeito. No entanto, se a performance exceder as expectativas, 

o cliente se sentirá encantado. 

É importante para o sucesso das organizações que elas conheçam as variáveis que 

influenciam a satisfação de seus clientes. Tendo em vista o crescimento da concorrência no 

setor de foodservice (Gonçalves et al., 2020). A crescente da exigência dos consumidores na 
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escolha de serviços impulsiona as empresas a buscarem um diferencial competitivo que não 

apenas atenda, mas supere as expectativas dos clientes (Oliveira et al., 2019). A satisfação do 

consumidor é crucial para a empresa, uma vez que clientes satisfeitos demonstram maior 

lealdade à marca e atuam como promotores para outros indivíduos e contribuem para uma 

percepção positiva nas mídias sociais (Cerqueira et al., 2023). 

Em outros estudos, Alves (2017), Cerqueira et al. (2023) e Mascarenhas et al. (2024) 

identificaram a influência da satisfação como mediador na qualidade percebida e na lealdade, 

corroborando com a linha de pensamento deste trabalho. Assim, a terceira e quarta hipóteses 

do presente trabalho procura estudar: 

 

 H3- A satisfação dos consumidores tem um impacto positivo e significativo na lealdade 

dos consumidores em food parks de Aracaju. 

 

2.3. Lealdade do cliente 

A lealdade do cliente é um dos pilares fundamentais do marketing de relacionamento e 

tem sido objeto de estudo há mais de um século (Costa Filho, 2019). Inicialmente associada 

ao comportamento de recompra, a lealdade passou a ser compreendida como um fenômeno 

multifacetado, que envolve também atitudes, intenções e vínculos emocionais com a marca ou 

serviço (Heskett, 2002; Hogreve et al., 2017; Ishak & Abd Ghani, 2013; McKercher et al., 

2012; Oliver, 1999; Srivastava & Kaul, 2016). 

Oliver (1999) propôs um modelo conceitual em quatro estágios: Lealdade cognitiva, 

baseada na informação disponível e avaliação racional da marca; Lealdade afetiva, construída 

a partir de experiências de consumo positivas; Lealdade conativa, caracterizada pelo 

comprometimento com a recompra futura; e Lealdade de ação, quando o consumidor 

transforma sua intenção em comportamento efetivo. 

Esse modelo mostra que a lealdade é resultado de um processo acumulativo, em que 

experiências repetidamente satisfatórias reforçam o compromisso do consumidor com o 

produto ou serviço. Contudo, recompras isoladas não são suficientes para caracterizar 

lealdade verdadeira, pois podem ser motivadas por fatores como conveniência ou falta de 

opções (Costa Filho, 2019; Heskett, 2002; Ishak & Abd Ghani, 2013; Kandampully & 

Suhartanto, 2000; McKercher et al., 2012; Oliver, 1999; Srivastava & Kaul, 2016). 

A literatura mais recente defende uma abordagem composta, que combina indicadores 

comportamentais e atitudinais (Costa Filho, 2019; Hogreve et al., 2017; Kandampully & 

Suhartanto, 2000; McKercher et al., 2012; Srivastava & Kaul, 2016). Isso é especialmente 
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importante em ambientes competitivos como os food parks, onde múltiplas marcas coexistem 

e o consumidor tem liberdade de escolha em cada visita. 

Nesse contexto, construir lealdade significa ir além da repetição de consumo e 

estabelecer laços duradouros com o espaço, com a proposta de valor e com a experiência 

vivenciada (Hogreve et al., 2017; Kandampully & Suhartanto, 2000; Oliver, 1999; Srivastava 

& Kaul, 2016). Trata-se de um desafio maior do que em ambientes de marca única, pois a 

lealdade precisa ser compartilhada entre diferentes operadores sob uma identidade coletiva, 

autores como McKercher et al. (2012) identificaram que em setores complexos e 

fragmentados, as abordagens de lealdade tradicionais podem ser ineficazes. 

Essa abordagem teórica reforça a necessidade de compreender a lealdade como um 

construto dinâmico e estratégico (Heskett, 2002; Hogreve et al., 2017; Oliver, 1999). Ao 

investigar como ela se forma em espaços gastronômicos multimarcas, este estudo dá 

continuidade à conversa estabelecida na literatura contemporânea, contribuindo para o avanço 

do conhecimento sobre comportamento do consumidor em serviços complexos e coletivos. 

Com base nessa perspectiva ampliada, propõe-se a seguinte hipótese: 

 

H4- A satisfação dos consumidores intermedeia a relação entre a qualidade percebida 

do serviço e a lealdade dos consumidores em food parks de Aracaju. 

 

3. Procedimentos metodológicos 

 

O estudo adota uma abordagem quantitativa, de caráter descritivo e corte transversal, 

operacionalizada por levantamento do tipo survey. A coleta de dados foi realizada entre os 

dias 18 de agosto de 2024 e 21 de setembro de 2024, totalizando 34 dias de coleta. O 

questionário foi construído na ferramenta Google Forms e divulgado de forma virtual, por 

meio de mídias sociais (WhatsApp e Instragam). Foram obtidas 238 respostas, destas, 168 

respostas foram consideradas válidas, pois são de entrevistados que confirmaram que já 

frequentaram food parks em Aracaju. 

Para a análise dos dados, utilizou-se a Modelagem de Equações Estruturais (MEE) 

baseada em Mínimos Quadrados Parciais (Partial Least Squares – PLS), por meio do 

software SmartPLS, técnica adequada para examinar relações de mediação em modelos 

preditivos no campo do marketing (Hair et al., 2017). A Figura 1 ilustra o modelo teórico 

empírico.  
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Figura 1 

 

Modelo de mediação 

 
Nota. Elaborado pelos autores. 

 

É possível verificar na Figura 1 que, inicialmente, no Modelo I observa-se a relação 

direta entre a Qualidade Percebida e a Lealdade, representando a hipótese de que a percepção 

de qualidade dos consumidores exerce influência direta sobre sua predisposição em manter 

vínculos com os estabelecimentos do food park. Em seguida, no Modelo II, é incorporada a 

Satisfação como variável mediadora. Nesse caso, a Qualidade Percebida impacta a Satisfação, 

que, por sua vez, influencia a Lealdade. Isso significa que a experiência positiva, percebida no 

serviço, primeiro se internaliza como satisfação para só então se converter em comportamento 

leal. 

 

3.1. População e amostra 

Com o objetivo de assegurar a adequação da amostra ao modelo de pesquisa, foi 

realizada análise de poder estatístico no software G*Power 3.1 (Faul et al., 2007; Faul et al., 

2009). Considerou-se o teste F tests - Linear multiple regression (R² deviation from zero), 

adequado para examinar a influência das dimensões da qualidade do serviço (DINESERV) 

sobre a satisfação e a lealdade dos consumidores. Foram adotados os parâmetros: tamanho de 

efeito médio (f2=0,15f^{2}=0,15f2=0,15), conforme a convenção proposta por Cohen (1988), 

nível de significância de 5% (α=0,05\alpha=0,05α=0,05) e poder de 95% (1–β = 0,95). O 

cálculo indicou a necessidade mínima de 138 casos (u=5u=5u=5, v=132v=132v=132). A 

amostra efetivamente obtida (n=168) superou esse valor, garantindo robustez estatística e 

poder superior a 0,95 para detectar efeitos médios no modelo proposto. 
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3.2.  Instrumento de coleta de dados 

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionário autoaplicável, em que 

o próprio entrevistado preenchia sozinho as perguntas. O questionário foi elaborado com base 

no modelo DINESERV (Stevens et al., 1995), adaptado ao contexto dos food parks. O 

questionário contou com 50 variáveis distribuídas em seis seções: (i) frequência em food 

parks (perfil); (ii) fatores de escolha para visitar um food park (tangíveis); (iii) qualidade dos 

serviços (tangíveis, confiabilidade, presteza/compreensão e segurança); (iv) hábitos e 

preferências (perfil); (v) satisfação e lealdade (segurança, empatia, satisfação e lealdade); e 

(vi) perfil dos consumidores (perfil). 

Foram analisados três construtos centrais: Lealdade, Qualidade Percebida e Satisfação. 

Para tal, utilizou-se uma escala Likert de 10 pontos, variando de 1 (menor importância) a 10 

(maior importância). A qualidade percebida foi mensurada a partir da escala DINESERV e 

suas dimensões (Stevens et al., 1995). A Tabela 1 apresenta as variáveis utilizadas no 

construto “Qualidade Percebida”. 

 

Tabela 1 

 

Variáveis do construto Qualidade Percebida 
Variável Descrição da variável Dimensão 

TANG_02 O Food Park possui um exterior atraente. 

Tangível 

TANG_03 O Food Park possui uma área de refeição especialmente atraente. 

TANG_04 
As equipes dos estabelecimentos do Food Park são limpas e adequadamente 

vestidas. 

TANG_05 
Os estabelecimentos do Food Park possuem uma decoração adequada com a 

sua imagem e preço. 

TANG_06 Os estabelecimentos do Food Park possuem um menu fácil de entender. 

TANG_09 
Os estabelecimentos do Food Park possuem um menu que reflete a imagem da 

sua marca. 

TANG_10 O Food Park possui uma área de refeição confortável e de fácil circulação. 

TANG_11 O Food Park possui banheiros que são completamente limpos. 

TANG_12 A área de refeição do Food Park é completamente limpa. 

TANG_13 O Food Park possui cadeiras confortáveis na área de refeição. 

TANG_14* 
Os estabelecimentos do food Park possuem um menu que reflete a imagem da 

sua marca. 

TANG_15* O Food Park possui uma área de refeição confortável e de fácil circulação. 

TANG_16* O Food Park possui banheiros que são completamente limpos. 

TANG_17* A área de refeição do Food Park é completamente limpa. 

TANG_18* O Food Park possui cadeiras confortáveis na área de refeição. 

CONF_19 Os estabelecimentos do Food Park servem a refeição no tempo prometido. 
Confiabilidade 

CONF_20 Os estabelecimentos do Food Park corrigem rapidamente qualquer erro 
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cometido. 

CONF_21 Os estabelecimentos do Food Park são confiáveis e consistentes. 

CONF_22 
Os estabelecimentos do Food Park fornecem uma conta precisa das 

despesas/gastos de consumo. 

CONF_23 
Os estabelecimentos do Food Park servem a refeição exatamente como foi 

solicitada. 

PREST_24 
Durante a refeição, há funcionários suficientes disponíveis para atender às suas 

necessidades e oferecer assistência quando necessário. 
Presteza/ 

Compreensão 
PREST_25 Os estabelecimentos do Food Park oferecem um serviço rápido. 

PREST_26 
Os estabelecimentos do Food Park se esforçam para atender a pedidos especiais 

(Por exemplo: restrições alimentares, preferências específicas). 

SEG_31 
O Food Park faz com que o cliente se sinta confortável e confiante em lidar 

com o pessoal de apoio. 

Segurança 
SEG_32 

Os estabelecimentos Food Park possuem uma equipe que é capaz e confiável 

para fornecer informações sobre os itens do menu, seus ingredientes e forma de 

preparo. 

SEG_33 O Food Park faz com que o cliente se sinta seguro. 

SEG_34 
Os estabelecimentos Food Park possuem uma equipe que parece ser bem 

treinada, competente e experiente. 

EMP_35 

Os estabelecimentos Food Park possuem uma equipe de funcionários que são 

sensíveis aos desejos e necessidades dos clientes, mais do que simplesmente se 

aterem a procedimentos e processos. 

Empatia 

EMP_36 
As equipes dos estabelecimentos do Food Park fazem com que o cliente se sinta 

especial. 

EMP_37 
As equipes dos estabelecimentos do Food Park antecipam os desejos e 

necessidades dos clientes. 

EMP_38 
O Food Park possui um ambiente reconfortante e uma equipe de funcionários 

que são solidários, se algo der errado. 

EMP_39 
As equipes dos estabelecimentos do Food Park demonstram um verdadeiro 

interesse pelo bem-estar e satisfação dos clientes? 

Nota. Elaborado pelos autores com base em Stevens et al. (1995). 

* Variáveis que não fazem parte da escala DINESERV. 

 

Para mensurar a satisfação, duas variáveis foram consideradas. A variável SAT_27 

“Os funcionários dos estabelecimentos do food park conseguem responder às suas dúvidas de 

forma completa e satisfatória?”, originalmente pertencente à dimensão segurança da escala 

DINESERV, foi adaptada ao contexto dos food parks e reclassificada como indicador de 

satisfação. Já a variável SAT_40 “Estou muito satisfeito com o desempenho do food park”, 

foi incorporada a partir de modelos consolidados de mensuração da satisfação e lealdade do 

consumidor, propostos por Aaker (1996), Maxham e Netemeyer (2002) e Ryu e Han (2011). 

Ademais, a mensuração da lealdade foi feita por meio de modelos amplamente 

utilizados em trabalhos científicos para a mensuração da lealdade, ressalvando que foram 

necessárias devidas adaptações ao contexto de food parks. A Tabela 2 ilustra as variáveis de 

lealdade utilizadas no instrumento de coleta de dados e suas respectivas fontes. 
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Tabela 2 

 

Variáveis de lealdade e sua fundamentação teórica 
Variável Fonte 

LEALD_41 - Digo coisas positivas sobre o Food Park para 

outras pessoas. 
Jones e Taylor (2007) e Zeithaml et al. (1996) 

LEALD_42 - Recomendo o Food Park para outras pessoas 

que procuram uma dica. 

Aaker (1996), Jones e Taylor (2007), Söderlund 

(2006), Ryu e Han (2011) e Zeithaml et al. 

(1996) 

LEALD_43 - Encorajo amigos e parentes a jantarem (ou 

fazer alguma refeição) no Food Park. 
Jones e Taylor (2007) e Zeithaml et al. (1996) 

LEALD_44 - Considero o Food Park minha primeira opção 

para uma refeição/lanche. 
Jones e Taylor (2007) e Zeithaml et al. (1996) 

LEALD_45 - Visito este Food Park de Aracaju 

regularmente. 
Ryu e Han (2011) 

Nota. Elaborado pelos autores. 

 

3.3. Premissas do método 

A análise dos dados foi realizada por meio da MEE, utilizando a abordagem Partial 

Least Square (PLS) – mínimos quadrados parciais. A aplicação dessa técnica regressiva exige 

a verificação prévia de premissas para garantir a validade do estudo (Prearo, 2013). A Tabela 

3 exemplifica os indicadores de avaliação do modelo de mensuração. 

 

Tabela 3 

 

Indicadores de avaliação dos modelos de mensuração 
Indicadores Modelos reflexivos 

Cargas fatoriais Acima de 0,6 

Confiabilidade composta A partir de 0,7 

Consistência interna (alpha de Cronbach) A partir de 0,7 

Comunalidade A partir de 0,5 

Variância Média Extraída (AVE) A partir de 0,5 

Validade discriminante 
AVE deve ser maior do que a variância entre o construto e os 

outros construtos. 

Nota. Adaptado pelos autores a partir de Prearo (2013, p.99). 

 

Além das premissas apresentadas na Tabela 3, a adequação da amostra foi verificada 

usando os critérios de Stevens (1996, como citado em Prearo, 2013, p. 76), Pestana e Gageiro 

(2014) e Hair et al. (2005). A ausência de multicolinearidade foi apurada por meio do cálculo 

do Fator de Inflação da Variância (VIF). Especialistas indicam que, embora não haja um valor 

ideal, um VIF menor que 10 é aceitável, indicando a ausência de relações lineares entre as 

variáveis independentes (Alves, 2017; Bido & da Silva, 2019; Hair et al., 2005; Prearo, 2013). 
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Já a normalidade na distribuição das variáveis dependentes do modelo foi verificada por meio 

do teste de Kolmogorov-Smirnov (Levin & Fox, 2006 como citado por Alves, 2017, p. 340). 

 

4. Apresentação e análise dos resultados 

 

Esta seção tem como finalidade apresentar a análise dos dados e os resultados 

encontrados no estudo. 

 

4.1. Caracterização da amostra 

Como explicado no tópico “Procedimentos metodológicos”, a amostra do estudo foi 

composta por 168 respondentes válidos. Destes, 63,7% identificaram-se com o gênero 

feminino (n = 107) e 36,3% com o gênero masculino (n = 61). A faixa etária predominante foi 

de 19 a 24 anos (48,2%; n = 81), seguida por 45 a 54 anos (16,7%; n = 28), 25 a 34 anos 

(13,1%; n = 22), até 18 anos (8,9%; n = 15), 35 a 44 anos (8,3%; n = 14) e 55 a 64 anos 

(4,8%; n = 8). Nenhum participante possuía 65 anos ou mais. 

Em relação ao estado civil, a maioria declarou-se solteira (67,3%; n = 113), seguida 

por casados(as) (28,6%; n = 48), divorciados(as) (3,6%; n = 6) e viúvo(a) (0,6%; n = 1). 

Quanto ao nível de escolaridade, observou-se predominância de ensino superior incompleto 

(44,6%; n = 75), seguido por pós-graduação (22%; n = 37), ensino médio completo (15,5%; n 

= 26), ensino superior completo (14,9%; n = 25), ensino fundamental completo (1,8%; n = 3), 

ensino médio incompleto (0,6%; n = 1) e mestrado (0,6%; n = 1). 

No que tange à renda familiar mensal, 37,5% (n = 63) relataram rendimentos de sete 

ou mais salários mínimos, 28,6% (n = 48) entre um e três salários mínimos, 19% (n = 32) 

entre três e cinco salários mínimos, 11,9% (n = 20) entre cinco e sete salários mínimos e 3% 

(n = 5) até um salário mínimo. Ressalta-se que o valor do salário mínimo vigente durante a 

coleta de dados era de R$ 1.412,00 (Decreto n. 11.864/2023). 

No que se refere ao comportamento de consumo, 59,5% dos respondentes (n = 100) 

afirmaram frequentar os food parks aracajuanos uma vez a cada dois meses, 26,2% (n = 44) 

uma vez ao mês, 10,7% (n = 18) a cada 15 dias, 3% (n = 5) semanalmente e 0,6% (n = 1) mais 

de uma vez por semana. O principal motivo para a visita foi “lazer/diversão/passeio” (53%; n 

= 89), seguido por conveniência (29,2%; n = 49), qualidade da comida (10,1%; n = 17), 

outros motivos (7,1%; n = 12) e atendimento (0,6%; n = 1). 

A maioria dos participantes relatou frequentar os food parks acompanhado(a) (99,4%). 

Entre as companhias mais citadas destacaram-se: familiares (47%; n = 79), namorado(a) 
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(20,2%; n = 34), esposo(a) e/ou filhos(as) (16,7%; n = 28), amigos (14,3%; n = 24), colegas 

de trabalho (0,6%; n = 1), cliente/parceiro de trabalho (0,6%; n = 1) e outro não informado 

(0,6%; n = 1). 

Por fim, em relação à preferência pelos estabelecimentos, o Circus Food Park foi o 

mais mencionado (58,9%; n = 99), seguido por Carrara Food Park (15,5%; n = 26), Boulevard 

Food Park e Meu Quintal Food Park (7,7% cada; n = 13), Pirata Food Park (3%; n = 5) e a 

categoria “outros” (7,1%; n = 12). Nesta última, destacou-se o então recém-inaugurado Caju 

Gastrô, mencionado por mais da metade dos respondentes que optaram por essa alternativa. 

 

4.2 Verificação dos pressupostos para a MEE 

Primeiramente, existem premissas que precisam ser verificadas antes de aplicar o 

método. O tamanho da amostra foi devidamente verificado e explicado no item 3.1 deste 

trabalho. Quanto à normalidade na distribuição das variáveis dependentes, o teste de 

Kolmogorov-Smirnov indicou que a amostra não é aderente a uma distribuição normal, o que 

é frequente em pesquisas de comportamento do consumidor e reforça a escolha da abordagem 

PLS-SEM, que não exige esse pressuposto (Hair et al., 2009). 

 

4.3 Análise das premissas do modelo de mensuração 

A avaliação do modelo de mensuração em PLS-SEM é uma etapa fundamental para 

verificar a qualidade das medidas antes da análise do modelo estrutural (Chin, 1998; Hair et 

al., 2017; Ringle et al., 2014). Essa avaliação contempla a validade convergente, a validade 

discriminante e a confiabilidade composta, critérios que asseguram a consistência e a 

adequação do instrumento de pesquisa. 

A validade convergente foi verificada pelas cargas fatoriais dos indicadores e pela 

Variância Média Extraída (AVE). Conforme Hair et al. (2017), recomenda-se que as cargas 

fatoriais sejam iguais ou superiores a 0,6 e que a AVE seja maior que 0,5. A Figura 2 

apresenta as cargas fatoriais e os valores-t obtidos por bootstrapping, indicando que os 

indicadores apresentaram valores consistentes com seus respectivos construtos. A Tabela 4 

complementa essa análise, mostrando que as AVEs foram superiores ao limite de 0,5, 

confirmando a validade convergente dos construtos. 

 

Figura 2 
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Modelo de mensuração com cargas fatoriais e valores-t (SmartPLS) 

Nota. Dados da pesquisa gerados pelo software SmartPLS. 

 

A validade discriminante foi avaliada por dois critérios. O primeiro foi o de Fornell-

Larcker, que estabelece que a raiz quadrada da AVE de cada construto deve ser maior do que 

suas correlações com os demais construtos (Fornell & Larcker, 1981). Na Tabela 4, observa-

se que os valores diagonais (raiz quadrada da AVE) foram superiores às correlações, 

confirmando a validade discriminante. 

 A confiabilidade composta foi utilizada como medida de consistência interna. Valores 

acima de 0,7 são considerados adequados para pesquisas em ciências sociais aplicadas (Hair 

et al., 2017). Conforme apresentado na Tabela 4, todos os construtos apresentaram índices de 

confiabilidade composta acima desse limite, assegurando a consistência interna das medidas. 

 

Tabela 4 

 

Matriz de correlação 

Construtos Lealdade Qualidade Percebida Satisfação 

Lealdade 0,905 
a, b

   

Qualidade Percebida 0,688 0,800
 a, b

  

Satisfação 0,714 0,828 0,847
 a, b

 

Confiabilidade Composta
 0,931 0,955 0,836 

Variância Média Extraída 0,819 0,641 0,718 

Nota. Dados da pesquisa gerados pelo software SmartPLS. 
a
 Valores na diagonal são a raiz quadrada da AVE, como são maiores que as correlações entre as VL (valores 

fora da diagonal) há validade discriminante. 
b 
Todas as correlações são significantes a 1%.  

 

 O segundo critério utilizado foram as cargas cruzadas (cross loadings), apresentadas 

na Tabela 5. De acordo com Hair et al. (2017) e Henseler et al. (2015), cada indicador deve 

carregar mais fortemente em seu construto do que em qualquer outro. Os resultados 
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demonstraram que essa condição foi atendida, reforçando a validade discriminante do 

modelo. 

 

Tabela 5 

 

Cargas cruzadas 
Variáveis Lealdade Qualidade Percebida Satisfação 

LEALD_41 0,909 0,632 0,648 

LEALD_42 0,938 0,674 0,710 

LEALD_43 0,866 0,554 0,572 

CONF_20 0,530 0,775 0,636 

CONF_21 0,548 0,730 0,586 

EMP_35 0,557 0,886 0,690 

EMP_36 0,486 0,739 0,576 

EMP_38 0,621 0,891 0,721 

EMP_39 0,595 0,831 0,716 

PREST_24 0,485 0,719 0,598 

PREST_26 0,478 0,760 0,675 

SEG_31 0,643 0,843 0,722 

SEG_32 0,555 0,815 0,707 

SEG_34 0,605 0,885 0,736 

TANG_17 0,474 0,697 0,555 

SAT_27 0,473 0,700 0,817 

SAT_40 0,719 0,707 0,877 

Nota. Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa gerados pelo software SmartPLS. 

 

Assim, os critérios de validade convergente, validade discriminante (pelos critérios de 

Fornell-Larcker e cargas cruzadas) e confiabilidade composta foram atendidos. Isso garante a 

qualidade do modelo de mensuração e permite a continuidade da análise do modelo estrutural, 

conforme orientam Hair et al. (2017) e Ringle et al. (2014). 

 

4.4 Avaliação do modelo estrutural e teste das hipóteses 

Após a validação do modelo de mensuração, procedeu-se à análise do modelo 

estrutural, com o objetivo de testar as hipóteses da pesquisa. A avaliação considerou os 

coeficientes de caminho (β), os valores-t e os níveis de significância (p), estimados pelo 

procedimento de bootstrapping no SmartPLS. A Tabela 6 apresenta os resultados obtidos e a 

Figura 2 ilustra o modelo estrutural com os efeitos diretos e mediados. 

 

Tabela 6 

 

Valores do teste T 
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Construtos 
Amostra 

original (O) 

Média da 

amostra (M) 

Desvio padrão 

(STDEV) 

Estatísticas T 

(|O/STDEV|) 

Valores 

de p 

Qualidade Percebida → Lealdade 0,688 0,691 0,046 14,921 0,000... 

Qualidade Percebida → Satisfação 0,828 0,830 0,030 27,894 0,000... 

Satisfação → Lealdade 0,459 0,460 0,125 3,675 0,000... 

Nota. Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa gerados pelo software SmartPLS. 

 

Os resultados demonstraram que a Qualidade Percebida exerce um efeito direto e 

significativo sobre a Lealdade (β=0,688; t=14,921; p<0,001), confirmando a Hipótese 1 (H1). 

Isso significa que, independentemente da satisfação imediata, quanto melhor o cliente avalia a 

qualidade do serviço do food park, maior é a sua intenção de retornar e recomendar o local. 

Também se observou um efeito positivo e robusto da Qualidade Percebida sobre a Satisfação 

(β=0,828; t=27,894; p<0,001), sustentando a Hipótese 2 (H2). Ou seja, a qualidade do serviço 

é o principal motor para que o consumidor se sinta satisfeito com a experiência geral. Por fim, 

a Satisfação apresentou um efeito significativo sobre a Lealdade (β=0,459; t=3,675; p<0,001), 

confirmando a Hipótese 3 (H3). Em outras palavras, estar satisfeito com o food park aumenta 

significativamente a probabilidade de o cliente desenvolver um comportamento de lealdade. 

A análise da mediação na Figura 2 indica que a relação entre Qualidade Percebida e 

Lealdade ocorre tanto de forma direta (c) quanto indireta (a·b), via Satisfação. O efeito 

indireto, calculado pelo produto dos caminhos (a) (0,828) e (b) (0,459), resulta em 

aproximadamente 0,380, valor que se mostrou estatisticamente significativo nos testes de 

bootstrapping. Esse resultado comprova a existência de mediação parcial, uma vez que a 

qualidade percebida continua influenciando diretamente a lealdade, mas parte relevante de seu 

impacto é transmitida pela satisfação. 

A Figura 3 ainda ilustra o poder de explicação representado, sendo este representado 

pelo R², no qual a variável Lealdade obteve (0,540) e para a Satisfação (0,686) indica que o 

modelo explica uma proporção considerável da variância desses construtos, atendendo aos 

parâmetros propostos por Chin (1998) e Hair et al. (2017). 

 

Figura 3 

 

Modelo estrutural com mediação da satisfação 
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Nota. Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa gerados pelo software SmartPLS. 

 

Tais achados estão alinhados com a literatura clássica, que já apontava a satisfação 

como elo entre qualidade de serviço e comportamento de lealdade (Oliver, 1999; Ryu & Han, 

2011; Zeithaml et al., 1996). Estudos reforçam essa mediação em diferentes contextos, 

inclusive no setor de alimentação, corroborando o presente trabalho (Alves, 2017; Carrillat et 

al., 2009; Cerqueira et al., 2023; Mascarenhas et al., 2024). Desta forma, as hipóteses H1 a H4 

foram confirmadas, evidenciando que a qualidade percebida influencia diretamente a 

satisfação e a lealdade, e que a satisfação fortalece a predisposição dos consumidores em 

manter vínculos com os food parks analisados. 

 

5 Considerações finais 

 

O presente estudo teve como objetivo analisar a influência da qualidade percebida 

sobre a satisfação e a lealdade dos consumidores em food parks na cidade de Aracaju/SE, 

considerando a satisfação como variável mediadora. Para tanto, foi utilizada a escala 

DINESERV adaptada ao contexto investigado e MEE por meio do SmartPLS. 

Os resultados evidenciaram que a qualidade percebida exerce efeito positivo e 

significativo tanto sobre a satisfação quanto sobre a lealdade, confirmando hipóteses já 

destacadas na literatura de marketing de serviços (Oliver, 1999; Zeithaml et al., 1996). 

Verificou-se, ainda, que a satisfação tem um papel importante nesse processo: é ela que faz a 

ligação entre a boa experiência e a vontade de retornar. Assim, quanto melhor for a percepção 

de qualidade, maior a satisfação, e quanto maior a satisfação, maior a chance de o cliente ser 

leal. Esses resultados estão em consonância com estudos que reforçam esse papel nos serviços 
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de alimentação e hospitalidade (Alves, 2017; Cerqueira et al., 2023; Mascarenhas et al., 2024; 

Ryu & Han, 2011).  

Ademais, os resultados mostraram que quando os clientes percebem boa qualidade no 

atendimento, na comida e no ambiente, eles ficam mais satisfeitos e tendem a voltar com 

maior frequência, ou seja, tornam-se fiéis ao food park. Esses resultados ajudam a entender 

melhor o comportamento dos consumidores de Aracaju e mostram que investir em qualidade 

e satisfação é essencial para fortalecer a lealdade e o sucesso dos food parks da cidade. 

Do ponto de vista teórico, o estudo contribui ao aplicar e validar a escala DINESERV 

em um contexto ainda pouco explorado na literatura nacional, confirmando sua utilidade na 

mensuração da qualidade percebida em formatos de alimentação alternativos. A mediação da 

satisfação reforça a noção de que a qualidade percebida não apenas influencia diretamente a 

lealdade, mas também o faz por meio de mecanismos afetivos e cognitivos do consumidor, 

como já sugerido por Oliver (1999). 

Sob a perspectiva prática, os resultados oferecem subsídios relevantes para gestores de 

food parks. A constatação de que a lealdade é fortalecida pela combinação entre qualidade 

percebida e satisfação sugere que investimentos nas dimensões do serviço impactam 

diretamente a intenção de retorno e recomendação dos consumidores. Por exemplo, na 

Tangibilidade (aparência), é importante cuidar da limpeza das mesas, dos banheiros e da área 

comum, garantindo boa iluminação e um ambiente agradável e confortável, pois esses fatores 

passam sensação de organização e acolhimento. Para a Confiabilidade, focar em cumprir o 

que é prometido: servir o pedido certo no tempo combinado e manter a qualidade constante 

dos produtos.  

Além disso, no que diz respeito à Segurança, é importante treinar as equipes para 

transmitir confiança, saber responder dúvidas sobre os pratos e demonstrar cuidado com a 

higiene e manipulação dos alimentos. Por fim, para Empatia, sugerimos atender cada cliente 

com atenção, cordialidade e disposição para resolver problemas ou adaptar pedidos quando 

possível. 

Como toda pesquisa, este estudo apresenta limitações. A amostra restringiu-se a 

consumidores de food parks em Aracaju/SE, o que limita a generalização dos resultados para 

outros contextos regionais. Além disso, o uso de questionário autoaplicável em corte 

transversal não permite capturar variações ao longo do tempo nem controlar possíveis vieses 

de resposta. 

Sugere-se que pesquisas futuras ampliem o escopo geográfico da análise e realizem 

estudos comparativos entre diferentes food parks, especialmente considerando o crescimento 
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desse formato de alimentação em Aracaju e em outras cidades. Também se recomenda 

comparar diferentes modelos de negócios de alimentação fora do lar e incluir variáveis 

adicionais, como preço percebido, experiência digital ou engajamento do consumidor. 

Estudos longitudinais podem aprofundar a compreensão da relação entre qualidade percebida, 

satisfação e lealdade, permitindo avaliar a estabilidade desses efeitos em diferentes momentos 

de consumo. 

Em síntese, os resultados reforçam o papel da satisfação como mediadora no 

fortalecimento da lealdade em food parks, oferecendo evidências empíricas que contribuem 

para a literatura de marketing de serviços e para a gestão de empreendimentos gastronômicos 

em expansão no cenário urbano. 
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APÊNDICE C – PRODUTO TÉCNICO DE MARKETING 
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ANEXO A – NORMAS DE SUBMISSÃO DA REVISTA REMARK 
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