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RESUMO

Este estudo analisa a satisfacdo do consumidor como mediadora da lealdade em servicos
gastrondmicos, focado especificamente no contexto dos food parks na cidade de Aracaju, no
estado de Sergipe. O objetivo principal da pesquisa € analisar a influéncia da qualidade
percebida sobre a satisfacdo e a lealdade dos consumidores, utilizando a satisfagdo como
variavel mediadora. O tema se insere em uma lacuna da literatura de marketing, que concentra
a maioria dos estudos em restaurantes convencionais, e busca fornecer subsidios praticos aos
gestores de food parks. A metodologia adotada consistiu em uma abordagem quantitativa, de
carater descritivo e corte transversal, operacionalizada por um levantamento do tipo survey. O
instrumento de coleta de dados baseou-se na escala DINESERYV, adaptada para o contexto dos
food parks. A coleta foi realizada em Aracaju, resultando em uma amostra valida de 168
respondentes. Para a andlise dos dados e teste das hipoteses, utilizou-se a Modelagem de
Equacdes Estruturais (MEE) com a abordagem Partial Least Squares (PLS). Os resultados
demonstram um efeito positivo e significativo da Qualidade Percebida sobre a Satisfacédo
(B=0,828; p<0,001) ¢ sobre a Lealdade (=0,688; p<0,001). Tais achados confirmam que a
qualidade do servico é o principal motor para a satisfacdo do consumidor e influencia
diretamente sua intencdo de retornar. O estudo comprovou ainda que a Satisfacdo exerce um
papel mediador parcial na relacdo entre a Qualidade Percebida e a Lealdade, com um efeito
significativo. Isto evidencia que a satisfacdo atua como o elo crucial que transforma a
percepc¢do de boa qualidade em um forte e duradouro vinculo de lealdade. Como concluséo, o
trabalho reforca que o investimento estratégico nas dimensdes de servico (como
Tangibilidade, Confiabilidade, Seguranca e Empatia) é essencial para fortalecer a lealdade dos
clientes e garantir a sustentabilidade dos food parks na regiéo.

Palavras-chave: Escala DINESERV; Satisfacdo do consumidor; Lealdade do consumidor;
Qualidade percebida; Food parks.



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 (f=0.828; p<0.001) and Loyalty (f=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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Satisfagcdo como mediadora da lealdade em servigos gastron6micos: 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 influéncia da qualidade percebida sobre a satisfacdo e a lealdade dos
consumidores em food parks na cidade de Aracaju/SE, considerando a satisfagdo como variavel mediadora. Para
tanto, foi utilizada a escala DINESERYV 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 validas. A
analise foi feita por meio da Modelagem de Equagdes Estruturais com a abordagem Partial Least Squares,
utilizando o SmartPLS.

Principais resultados: A percepcdo de qualidade no servico, que inclui limpeza, atendimento e organizacdo do
local, tem um impacto positivo e significativo tanto na satisfacdo dos clientes quanto no seu desejo de retornar e
recomendar o food park. Além disso, foi confirmado que a Satisfagcdo funciona como um motor que transforma a
boa qualidade em um forte vinculo de lealdade.

ContribuicBes tedricas/Metodoldgicas: O estudo contribui para a literatura ao aplicar e validar a escala
DINESERV no Brasil. Ele também reforca a teoria de que a satisfacdo atua como um elo entre a qualidade
percebida e a lealdade do consumidor em ambientes de servi¢os gastrondémicos.

Relevancia/originalidade: Este estudo ajuda a preencher uma lacuna na literatura de marketing aplicada a
gastronomia urbana, que majoritariamente se concentra em restaurantes convencionais. Além disso, oferece
subsidios empiricos para que gestores de food parks possam tomar decisdes estratégicas com base na percepcao
do consumidor.

Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODS): 8 - Trabalho decente e crescimento econdmico.

Palavras-chave: Escala DINESERV, Satisfacdo 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
DINESERY 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. Introducéo

O setor de servigos alimenticios representa uma das areas mais dindmicas da economia
brasileira. Segundo dados da Pesquisa Mensal de Servicos do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2025), o segmento apresentou crescimento de 5,5% em 2024,
com previsdo de expansdo média anual de 7% até 2028 (Associa¢do Nacional de Restaurantes
[ANR], n.d). Nesse cenario, destacam-se os food parks, um modelo de consumo gastronémico
coletivo que tem se consolidado como tendéncia urbana em vérias cidades brasileiras,
inclusive na cidade de Aracaju (Alves, 2023; Anjos Neto, 2023; Ferreira Lima et al., 2020).

Esses espagos derivam originalmente da cultura dos food trucks e passaram a ser
estruturados como ambientes fixos com mudltiplas operacdes gastronémicas, incorporando
atributos como conforto, lazer, diversidade culindria e experiéncia social (Mesquita &
Carvalho, 2021; Perini & Guivant, 2022). Mais que locais para alimentacdo, passaram a ser
compreendidos como centros de convivéncia urbana e polos de consumo experiencial (de
Souza Bispo & Almeida, 2020; Seabra, 2018). Em Aracaju, os food parks vém ganhando

relevancia como alternativa aos modelos tradicionais de alimentacéo fora do lar, adaptando-se
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ao estilo de vida local e a demanda por ambientes com atratividade mdaltipla (Anjos Neto,
2023).

Conceitualmente, esse tipo de operacdo aproxima-se dos chamados food halls ou
complexos gastrondmicos, que priorizam variedade, identidade visual e conforto (Correa,
2021; Chiamulera & Ferreira, 2019). No entanto, apesar da expansdo pratica desse tipo de
empreendimento, ha incipiéncia de estudos que investiguem de forma empirica o
comportamento do consumidor nesses contextos (Ferreira Lima, et al., 2020; Mesquita &
Carvalho, 2021).

No campo do marketing, ha um corpo teorico afinco que explora as relagbes entre
qualidade percebida, satisfacdo 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), tém sido
amplamente utilizados para mensurar a qualidade percebida em servigcos de alimentagdo. No
entanto, a aplicacdo dessa escala em centros gastrondmicos multimarcas, como os food parks,
food halls e complexos gastrondmicos, ainda € incipiente, conforme também pontuado por
Cerqueira et al. (2023), que defendem a ampliacdo 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 servico influencia diretamente a satisfacdo do consumidor, que, por
sua vez, pode gerar lealdade a marca ou ao estabelecimento. Contudo, as pesquisas tém se
concentrado majoritariamente em restaurantes convencionais ou redes de alimentacdo, o que
deixa uma lacuna importante sobre como esses vinculos emocionais e comportamentais se
estabelecem em espacos compartilhados por diferentes operagdes, com proposta coletiva de
marca e experiéncia.

Além da contribuicdo teorica, o presente estudo tem relevancia pratica ao oferecer aos
gestores de food parks subsidios empiricos para decisdes estratégicas baseadas na percepcao
do consumidor. Compreender como se formam a satisfacdo e a lealdade nesse tipo de
ambiente pode orientar acdes relacionadas a ambientacdo, mix de servicos, atendimento e
posicionamento mercadoldgico, aspectos ainda pouco explorados sob perspectiva cientifica
estruturada em ambientes gastrondmicos multimarcas.

Portanto, ao investigar a dindmica entre qualidade percebida, satisfacdo e lealdade do
consumidor no contexto especifico dos food parks na cidade de Aracaju, este estudo busca
avancar a literatura na area de comportamento do consumidor em servi¢cos e preencher uma

lacuna ainda pouco explorada no marketing aplicado a gastronomia urbana. Diante disso,
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prople-se responder a seguinte pergunta de pesquisa: Qual a influéncia da qualidade do
servico na lealdade e satisfacdo dos consumidores em food parks na cidade de Aracaju?

Além da pergunta da pesquisa, temos o0 seguinte objetivo de estudo: Analisar a
influéncia da qualidade percebida sobre a satisfacéo e a lealdade dos consumidores em food
parks na cidade de Aracaju/SE, considerando a satisfacdo como varidvel mediadora. Para
tanto, foi utilizada a escala DINESERV adaptada ao contexto investigado.

Este artigo esta estruturado da seguinte forma: apos esta introducdo, apresenta-se a
fundamentacéo tedrica com foco nos conceitos de qualidade percebida, satisfacdo e lealdade
do consumidor em ambientes de foodservice. Em seguida, sdo descritos os procedimentos
metodoldgicos adotados, seguidos da analise dos resultados. Por fim, apresentam-se as
consideracdes finais, com destaque para as contribuicdes tedricas, limitacdes e sugestbes para

pesquisas futuras.

2. Referencial tedrico

Nas subsecBes abaixo, serdo apresentadas as fundamentacdes tedricas do estudo

juntamente com a formulagéo das hipdteses.

2.1. Qualidade percebida no servico (SERVQUAL / DINESERV)

Para Pesamosca (2022, p. 1) “O conceito da qualidade iniciou-se com a associacdo de
conformidade ao atendimento das especificacdes dos produtos, evoluindo para uma visdo da
satisfacdo do cliente.”. Ja sobre a qualidade percebida em servigos, ela pode ser definida como
a diferenca entre a percepcdo do cliente sobre o servico recebido e suas expectativas em
relacdo ao que deveria ter sido entregue pelo prestador do servigo (Sousa & Lopes, 2021).
Ambas as defini¢cGes trazem uma caracteristica marcante na percep¢do da qualidade, que ¢é a
subjetividade, ja& que a expectativa do consumidor ndo se configura como uma variavel
unidimensional (Zeithaml et al., 2014).

A academia desenvolveu modelos para analisar a qualidade percebida em ambientes
gastrondmicos, 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), ¢ um modelo conceitual utilizado
para medir a lacuna entre o servigo 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 mensuracédo da qualidade de servicos, pesquisadores como
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Heung et al. (2000) apontam que a escala possui limita¢des, incluindo aspectos relacionados
ao tempo e dimensdes da escala de servicos. Com isso, outros modelos, como a escala
DINESERV, comecaram 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 licdes aprendidas no desenvolvimento e refinamento de outra
escala, a LODGSERV. Esse instrumento contém 29 variaveis, distribuidas em cinco
dimens0es, tangiveis, confiabilidade, presteza/compreensao, seguranca e empatia, sobre o que
deveria acontecer durante uma refeicdo em um estabelecimento gastrondmico, as respostas
sdo 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 percepc¢éo positiva da qualidade do servigo por parte dos clientes pode
ser um causador da satisfacdo e fidelizacéo dos clientes.

A partir do que foi apresentado, as duas primeiras hipdteses do presente estudo
propdem que a qualidade percebida do servigo tem um impacto positivo e significativo na

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

H1- A qualidade percebida do servico tem um impacto positivo e significativo na
lealdade dos consumidores em food parks de Aracaju.
H2- A qualidade percebida do servico tem um impacto positivo e significativo na

satisfacdo dos consumidores em food parks de Aracaju.

2.2. Satisfagdo do consumidor
No campo do Marketing, as investigacdes iniciais sobre a satisfacdo do consumidor, que
remontam a meados do seculo XX, ja estabeleciam uma conexao intrinseca entre a satisfacéo,
a recompra de produtos ou servigos e a subsequente recomendacdo a outros consumidores
(Lara et al., 2020). Para Kaotler et al. (2024), a satisfacdo do cliente esta ligada a forma como a
performance percebida de um produto se alinha com suas expectativas. Caso a performance
fique abaixo do esperado, o cliente sentird decepcdo. Se a performance corresponder as
expectativas, o cliente ficara satisfeito. No entanto, se a performance exceder as expectativas,

o cliente se sentird encantado.
E importante para 0 sucesso das organizacdes que elas conhecam as variaveis que
influenciam a satisfacdo de seus clientes. Tendo em vista o crescimento da concorréncia no

setor de foodservice (Gongalves et al., 2020). A crescente da exigéncia dos consumidores na
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escolha de servigos impulsiona as empresas a buscarem um diferencial competitivo que ndo
apenas atenda, mas supere as expectativas dos clientes (Oliveira et al., 2019). A satisfacdo do
consumidor é crucial para a empresa, uma vez que clientes satisfeitos demonstram maior
lealdade & marca e atuam como promotores para outros individuos e contribuem para uma
percepc¢do positiva nas midias sociais (Cerqueira et al., 2023).

Em outros estudos, Alves (2017), Cerqueira et al. (2023) e Mascarenhas et al. (2024)
identificaram a influéncia da satisfacdo como mediador na qualidade percebida e na lealdade,
corroborando com a linha de pensamento deste trabalho. Assim, a terceira e quarta hipéteses
do presente trabalho procura estudar:

H3- A satisfacdo 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 ha mais de um século (Costa Filho, 2019). Inicialmente associada
ao comportamento de recompra, a lealdade passou a ser compreendida como um fenémeno
multifacetado, que envolve também atitudes, intengdes e vinculos emocionais com a marca ou
servico (Heskett, 2002; Hogreve et al., 2017; Ishak & Abd Ghani, 2013; McKercher et al.,
2012; Oliver, 1999; Srivastava & Kaul, 2016).

Oliver (1999) prop6s um modelo conceitual em quatro estagios: Lealdade cognitiva,
baseada na informacdo disponivel e avaliacdo racional da marca; Lealdade afetiva, construida
a partir de experiéncias de consumo positivas; Lealdade conativa, caracterizada pelo
comprometimento com a recompra futura; e Lealdade de acdo, quando o consumidor
transforma sua intencdo em comportamento efetivo.

Esse modelo mostra que a lealdade €é resultado de um processo acumulativo, em que
experiéncias repetidamente satisfatorias reforcam o compromisso do consumidor com o
produto ou servico. Contudo, recompras isoladas ndo sdo suficientes para caracterizar
lealdade verdadeira, pois podem ser motivadas por fatores como conveniéncia ou falta de
opcdes (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 multiplas marcas coexistem
e 0 consumidor tem liberdade de escolha em cada visita.

Nesse contexto, construir lealdade significa ir além da repeticdo de consumo e
estabelecer lagcos duradouros com o espaco, com a proposta de valor e com a experiéncia
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 Unica, 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 teérica reforga a necessidade de compreender a lealdade como um
construto dinamico e estratégico (Heskett, 2002; Hogreve et al., 2017; Oliver, 1999). Ao
investigar como ela se forma em espagos gastronémicos multimarcas, este estudo da
continuidade & conversa estabelecida na literatura contemporanea, contribuindo para o avango
do conhecimento sobre comportamento do consumidor em servicos complexos e coletivos.

Com base nessa perspectiva ampliada, propde-se a seguinte hipotese:

H4- A satisfacdo dos consumidores intermedeia a relacdo entre a qualidade percebida

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

3. Procedimentos metodoldgicos

O estudo adota uma abordagem quantitativa, de carater 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
questionario foi construido na ferramenta Google Forms e divulgado de forma virtual, por
meio de midias sociais (WhatsApp e Instragam). Foram obtidas 238 respostas, destas, 168
respostas foram consideradas validas, pois sdo de entrevistados que confirmaram que ja
frequentaram food parks em Aracaju.

Para a andlise dos dados, utilizou-se a Modelagem de Equacfes Estruturais (MEE)
baseada em Minimos Quadrados Parciais (Partial Least Squares — PLS), por meio do
software SmartPLS, técnica adequada para examinar relacbes de mediagdo em modelos
preditivos no campo do marketing (Hair et al., 2017). A Figura 1 ilustra o modelo tedrico

empirico.
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Figural

Modelo de mediagdo

I. Modelo com efeito total

Qualidade
Percebida

Lealdade

I1. Modelo com mediacio da satisfagdo

Satisfagdo

Qualidade
Percebida

Lealdade

Nota. Elaborado pelos autores.

E possivel verificar na Figura 1 que, inicialmente, no Modelo | observa-se a relagio
direta entre a Qualidade Percebida e a Lealdade, representando a hipdtese de que a percepcdo
de qualidade dos consumidores exerce influéncia direta sobre sua predisposicdo em manter
vinculos com os estabelecimentos do food park. Em seguida, no Modelo 11, é incorporada a
Satisfacdo como variavel mediadora. Nesse caso, a Qualidade Percebida impacta a Satisfagéo,
que, por sua vez, influencia a Lealdade. Isso significa que a experiéncia positiva, percebida no
servico, primeiro se internaliza como satisfacdo para so entdo se converter em comportamento

leal.

3.1. Populagéo e amostra

Com o objetivo de assegurar a adequacdo da amostra ao modelo de pesquisa, foi
realizada analise de poder estatistico no software G*Power 3.1 (Faul et al., 2007; Faul et al.,
2009). Considerou-se o teste F tests - Linear multiple regression (R? deviation from zero),
adequado para examinar a influéncia das dimensfes da qualidade do servico (DINESERV)
sobre a satisfacdo e a lealdade dos consumidores. Foram adotados os parametros: tamanho de
efeito medio (f2=0,15f*{2}=0,15f2=0,15), conforme a convencéo proposta por Cohen (1988),
nivel de significancia de 5% (a=0,05\alpha=0,050=0,05) e poder de 95% (1§ = 0,95). O
calculo indicou a necessidade minima de 138 casos (u=5u=5u=>5, v=132v=132v=132). A
amostra efetivamente obtida (n=168) superou esse valor, garantindo robustez estatistica e

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

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario autoaplicavel, em que
0 proprio entrevistado preenchia sozinho as perguntas. O questionario foi elaborado com base
no modelo DINESERV (Stevens et al., 1995), adaptado ao contexto dos food parks. O
questionario contou com 50 variaveis distribuidas em seis sec@es: (i) frequéncia em food
parks (perfil); (ii) fatores de escolha para visitar um food park (tangiveis); (iii) qualidade dos
servicos (tangiveis, confiabilidade, presteza/compreensdo e seguranca); (iv) habitos e
preferéncias (perfil); (v) satisfacdo e lealdade (seguranca, empatia, satisfacdo e lealdade); e
(vi) perfil dos consumidores (perfil).

Foram analisados trés construtos centrais: Lealdade, Qualidade Percebida e Satisfacéo.
Para tal, utilizou-se uma escala Likert de 10 pontos, variando de 1 (menor importancia) a 10
(maior importancia). A qualidade percebida foi mensurada a partir da escala DINESERV e
suas dimensfes (Stevens et al., 1995). A Tabela 1 apresenta as varidveis utilizadas no

construto “Qualidade Percebida”.

Tabela 1

Variaveis do construto Qualidade Percebida

Variavel Descricdo da variavel Dimensao

TANG_02 O Food Park possui um exterior atraente.

TANG_03 O Food Park possui uma area de refeigdo especialmente atraente.

As equipes dos estabelecimentos do Food Park sdo limpas e adequadamente
vestidas.

Os estabelecimentos do Food Park possuem uma decoragdo adequada com a
sua imagem e prego.

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

Os estabelecimentos do Food Park possuem um menu que reflete a imagem da
sua marca.

TANG_10 O Food Park possui uma &rea de refei¢do confortavel e de facil circulagéo. Tangivel
TANG_11 O Food Park possui banheiros que sdo completamente limpos.

TANG_12 A érea de refeicdo do Food Park é completamente limpa.

TANG_13 O Food Park possui cadeiras confortaveis na area de refeicao.

Os estabelecimentos do food Park possuem um menu que reflete a imagem da
sua marca.

TANG_15* O Food Park possui uma érea de refeicdo confortével e de facil circulacéo.
TANG_16* O Food Park possui banheiros que sdo completamente limpos.

TANG_17* A érea de refeicdo do Food Park é completamente limpa.

TANG_18* O Food Park possui cadeiras confortaveis na area de refeicéo.

TANG_04

TANG_05

TANG_09

TANG_14*

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

. . . fiabili
CONF_20 Os estabelecimentos do Food Park corrigem rapidamente qualquer erro Confiabilidade
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cometido.
CONF_21  Os estabelecimentos do Food Park sao confiaveis e consistentes.
CONF 22 Os estabelecimentos do Food Park fornecem uma conta precisa das
- despesas/gastos de consumo.
Os estabelecimentos do Food Park servem a refeicdo exatamente como foi
CONF_23 .
- solicitada.
PREST 24 Durant_e a refeicdo, ha func_ionér?os suficientes disp_oniveis para atender as suas
- necessidades e oferecer assisténcia quando necessario.
PREST 25 Os estabelecimentos do Food Park oferecem um servico rapido. Presteza/~
. . . Compreenséo
PREST 26 Os estabelecimentos do Food Park se esfor¢cam para atender a pedidos especiais
- (Por exemplo: restricbes alimentares, preferéncias especificas).
SEG 31 O Food Park faz com que o cliente se sinta confortavel e confiante em lidar
- com o pessoal de apoio.
Os estabelecimentos Food Park possuem uma equipe que é capaz e confiavel
SEG_32  para fornecer informacdes sobre os itens do menu, seus ingredientes e forma de
Seguranga
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.
Os estabelecimentos Food Park possuem uma equipe de funcionarios que sdo
EMP_35  sensiveis aos desejos e necessidades dos clientes, mais do que simplesmente se
aterem a procedimentos e processos.
EMP 36 As equipes dos estabelecimentos do Food Park fazem com que o cliente se sinta
- especial.
As equipes dos estabelecimentos do Food Park antecipam os desejos e Empatia
EMP_37 . .
- necessidades dos clientes.
EMP 38 O Food Park possui um ambiente reconfortante e uma equipe de funcionarios
- que sdo solidarios, se algo der errado.
EMP 39 As equipes dos estabelecimentos do Food Park demonstram um verdadeiro

interesse pelo bem-estar e satisfagdo dos clientes?

Nota. Elaborado pelos autores com base em Stevens et al. (1995).
* Varidveis que ndo fazem parte da escala DINESERV.

Para mensurar a satisfacdo, duas varidveis foram consideradas. A variavel SAT_27

“Os funcionarios dos estabelecimentos do food park conseguem responder as suas davidas de

forma completa e satisfatoria?”, originalmente pertencente a dimensdo seguranca da escala

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

satisfacdo. Ja a varidvel SAT_40 “Estou muito satisfeito com o desempenho do food park”,

foi incorporada a partir de modelos consolidados de mensuracdo da satisfacdo e lealdade do

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

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

utilizados em trabalhos cientificos para a mensuragdo da lealdade, ressalvando que foram

necessarias devidas adaptacdes ao contexto de food parks. A Tabela 2 ilustra as varidveis de

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

Variaveis de lealdade e sua fundamentacéo teorica

Variavel Fonte

LEALD_41 - Digo coisas positivas sobre o Food Park para Jones e Taylor (2007) e Zeitham et al. (1996)

outras pessoas.

Aaker (1996), Jones e Taylor (2007), Séderlund
(2006), Ryu e Han (2011) e Zeithaml et al.

(1996)

LEALD_42 - Recomendo o Food Park para outras pessoas
que procuram uma dica.

LEALD_43 - Encorajo amigos e parentes a jantarem (ou
fazer alguma refei¢do) no Food Park.

LEALD_44 - Considero o Food Park minha primeira opcdo
para uma refeicdo/lanche.

LEALD 45 - Visito este Food Park de Aracaju
regularmente.

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

Ryu e Han (2011)

Nota. Elaborado pelos autores.

3.3. Premissas do método

A andlise dos dados foi realizada por meio da MEE, utilizando a abordagem Patrtial
Least Square (PLS) — minimos quadrados parciais. A aplicacdo dessa técnica regressiva exige
a verificacdo prévia de premissas para garantir a validade do estudo (Prearo, 2013). A Tabela

3 exemplifica os indicadores de avaliagdo do modelo de mensuragéo.

Tabela 3

Indicadores de avaliagdo dos modelos de mensuracdo

Indicadores Modelos reflexivos
Cargas fatoriais Acima de 0,6
Confiabilidade composta A partir de 0,7
Consisténcia interna (alpha de Cronbach) A partir de 0,7
Comunalidade A partir de 0,5
Variancia Média Extraida (AVE) A partir de 0,5

AVE deve ser maior do que a variancia entre o construto e 0s
outros construtos.

Validade discriminante

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

Além das premissas apresentadas na Tabela 3, a adequacdo 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 auséncia de multicolinearidade foi apurada por meio do célculo
do Fator de Inflagdo da Variancia (VIF). Especialistas indicam que, embora ndo haja um valor
ideal, um VIF menor que 10 é aceitavel, indicando a auséncia de relagdes lineares entre as
variaveis independentes (Alves, 2017; Bido & da Silva, 2019; Hair et al., 2005; Prearo, 2013).
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J& a normalidade na distribuicdo das variaveis dependentes do modelo foi verificada por meio

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

4. Apresentacdo e analise dos resultados

Esta secdo tem como finalidade apresentar a andlise dos dados e os resultados

encontrados no estudo.

4.1. Caracteriza¢ao da amostra

Como explicado no topico “Procedimentos metodologicos”, a amostra do estudo foi
composta por 168 respondentes validos. Destes, 63,7% identificaram-se com o género
feminino (n = 107) e 36,3% com o género masculino (n = 61). A faixa etaria 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 possuia 65 anos ou mais.

Em relacdo 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 viuvo(a) (0,6%; n = 1).
Quanto ao nivel de escolaridade, observou-se predominancia de ensino superior incompleto
(44,6%; n = 75), seguido por pds-graduacao (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 a renda familiar mensal, 37,5% (n = 63) relataram rendimentos de sete
ou mais salarios minimos, 28,6% (n = 48) entre um e trés salarios minimos, 19% (n = 32)
entre trés e cinco salarios minimos, 11,9% (n = 20) entre cinco e sete salarios minimos e 3%
(n = 5) até um salario minimo. Ressalta-se que o valor do salario minimo 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 més, 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/diversdo/passeio” (53%; n
= 89), seguido por conveniéncia (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 ndo informado
(0,6%; n=1).

Por fim, em relacdo a preferéncia pelos estabelecimentos, o Circus Food Park foi «
mais mencionado (58,9%; n = 99), sequido 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 tltima, destacou-Se 0 entdo recém-inaugurado Caju

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

4.2 Verificagéo 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 a normalidade na distribuicdo das variaveis dependentes, o teste de
Kolmogorov-Smirnov indicou que a amostra ndo é aderente a uma distribuicdo normal, o que
é frequente em pesquisas de comportamento do consumidor e refor¢a a escolha da abordagem

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

4.3 Analise das premissas do modelo de mensuragéo

A avaliacdo do modelo de mensuracdo em PLS-SEM é uma etapa fundamental para
verificar a qualidade das medidas antes da analise do modelo estrutural (Chin, 1998; Hair et
al., 2017; Ringle et al., 2014). Essa avaliacdo contempla a validade convergente, a validade
discriminante e a confiabilidade composta, critérios que asseguram a consisténcia e a
adequacdo do instrumento de pesquisa.

A validade convergente foi verificada pelas cargas fatoriais dos indicadores e pela
Variancia Média Extraida (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 o0s
indicadores apresentaram valores consistentes com seus respectivos construtos. A Tabela 4
complementa essa andlise, 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 mensurag&o com cargas fatoriais e valores-t (SmartPLS)

e Modelo com Teste t ( P< 0,05)
Modelo com as Cargas Fatoriais

EMP_35 CONF_21 CONF_20

EMP_36

EMP_38

PREST_24
SAT_40

PREST_26

SEG_31
LEALD_41
__0.000
0.000-% LEALD_42
0.000_

LEALD 43

SEG_32

SEG_34 TANG_17

Lealdade

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 correlacGes com os demais construtos (Fornell & Larcker, 1981). Na Tabela 4, observa-
se que os valores diagonais (raiz quadrada da AVE) foram superiores as correlagdes,
confirmando a validade discriminante.

A confiabilidade composta foi utilizada como medida de consisténcia interna. Valores
acima de 0,7 sdo considerados adequados para pesquisas em ciéncias sociais aplicadas (Hair
et al., 2017). Conforme apresentado na Tabela 4, todos os construtos apresentaram indices de

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

Tabela 4

Matriz de correlagcao

Construtos Lealdade Qualidade Percebida Satisfacéo
Lealdade 0,905 *°
Qualidade Percebida 0,688 0,800*°
Satisfac&o 0,714 0,828 0,847%"
Confiabilidade Composta 0,931 0,955 0,836
Variancia Média Extraida 0,819 0,641 0,718

Nota. Dados da pesquisa gerados pelo software SmartPLS.

# Valores na diagonal sdo a raiz quadrada da AVE, como sio maiores que as correlagdes entre as VL (valores
fora da diagonal) ha validade discriminante.

®Todas as correlagdes séo 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 condi¢cdo foi atendida, reforcando a validade discriminante do

modelo.

Tabela 5

Cargas cruzadas

Variaveis Lealdade Qualidade Percebida Satisfacéo
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 mensuracédo e permite a continuidade da analise do modelo estrutural,

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

4.4 Avaliacdo do modelo estrutural e teste das hipGteses

Ap6s a validacdo do modelo de mensuracdo, procedeu-se a andlise do modelo
estrutural, com o objetivo de testar as hipOteses da pesquisa. A avaliacdo considerou 0s
coeficientes de caminho (B), os valores-t e 0s niveis de significancia (p), estimados pelo
procedimento de bootstrapping no SmartPLS. A Tabela 6 apresenta os resultados obtidos e a
Figura 2 ilustra o0 modelo estrutural com os efeitos diretos e mediados.

Tabela 6

Valores do teste T
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Construtos Amostra Médiada  Desvio padrdo Estatisticas T  Valores

original (O) amostra (M) (STDEV) (|O/STDEV)) dep
Qualidade Percebida — Lealdade 0,688 0,691 0,046 14,921 0,000...
Qualidade Percebida — Satisfacdo 0,828 0,830 0,030 27,894 0,000...
Satisfacdo — 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 (B=0,688; t=14,921; p<0,001), confirmando a Hipotese 1 (H1).
Isso significa que, independentemente da satisfacdo imediata, quanto melhor o cliente avalia a
qualidade do servico do food park, maior é a sua intencdo de retornar e recomendar o local.
Também se observou um efeito positivo e robusto da Qualidade Percebida sobre a Satisfacdo
(B=0,828; t=27,894; p<0,001), sustentando a Hipdtese 2 (H2). Ou seja, a qualidade do servigo
é o principal motor para que o consumidor se sinta satisfeito com a experiéncia geral. Por fim,
a Satisfacdo apresentou um efeito significativo sobre a Lealdade ($=0,459; t=3,675; p<0,001),
confirmando a Hipdtese 3 (H3). Em outras palavras, estar satisfeito com o food park aumenta
significativamente a probabilidade de o cliente desenvolver um comportamento de lealdade.

A andlise da mediacdo na Figura 2 indica que a relacdo entre Qualidade Percebida e
Lealdade ocorre tanto de forma direta (c) quanto indireta (a-b), via Satisfacdo. 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 existéncia de mediacdo parcial, uma vez que a
qualidade percebida continua influenciando diretamente a lealdade, mas parte relevante de seu
impacto é transmitida pela satisfacao.

A Figura 3 ainda ilustra o poder de explicacdo representado, sendo este representado
pelo R2, no qual a variavel Lealdade obteve (0,540) e para a Satisfacdo (0,686) indica que o
modelo explica uma propor¢do consideravel da variancia desses construtos, atendendo aos

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

Figura 3

Modelo estrutural com mediacéo da satisfacao
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I.  Modelo com efeito total

Lealdade
R*=10,540

Qualidade
Percebida

I1. Modelo com mediagio da satisfacio

Satisfacido
R?=0,686

Lealdade
R? = 0,540

Qualidade
Percebida

p<0,001
Nota. Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa gerados pelo software SmartPLS.

Tais achados estdo alinhados com a literatura classica, que ja apontava a satisfacao
como elo entre qualidade de servico e comportamento de lealdade (Oliver, 1999; Ryu & Han,
2011; Zeithaml et al., 1996). Estudos reforcam essa mediacdo em diferentes contextos,
inclusive no setor de alimentagéo, corroborando o presente trabalho (Alves, 2017; Carrillat et
al., 2009; Cerqueira et al., 2023; Mascarenhas et al., 2024). Desta forma, as hipoteses H1 a H4
foram confirmadas, evidenciando que a qualidade percebida influencia diretamente a
satisfacdo e a lealdade, e que a satisfagdo fortalece a predisposicdo dos consumidores em

manter vinculos com os food parks analisados.

5 Consideracdes finais

O presente estudo teve como objetivo analisar a influéncia da qualidade percebida
sobre a satisfacdo e a lealdade dos consumidores em food parks na cidade de Aracaju/SE,
considerando a satisfacdo como variavel mediadora. Para tanto, foi utilizada a escala
DINESERYV 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 satisfacdo quanto sobre a lealdade, confirmando hipoteses ja
destacadas na literatura de marketing de servicos (Oliver, 1999; Zeithaml et al., 1996).
Verificou-se, ainda, que a satisfacdo tem um papel importante nesse processo: € ela que faz a
ligacdo entre a boa experiéncia e a vontade de retornar. Assim, quanto melhor for a percep¢éo
de qualidade, maior a satisfacdo, e quanto maior a satisfagdo, maior a chance de o cliente ser

leal. Esses resultados estdo em consonancia com estudos que reforgcam esse papel nos servigos
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de alimentacéo 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 frequéncia, 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 satisfacdo € essencial para fortalecer a lealdade e o sucesso dos food parks da cidade.

Do ponto de vista teorico, o estudo contribui ao aplicar e validar a escala DINESERV
em um contexto ainda pouco explorado na literatura nacional, confirmando sua utilidade na
mensuracao da qualidade percebida em formatos de alimentacdo alternativos. A mediacdo da
satisfacdo reforca a nocéo de que a qualidade percebida ndao apenas influencia diretamente a
lealdade, mas também o faz por meio de mecanismos afetivos e cognitivos do consumidor,
como ja sugerido por Oliver (1999).

Sob a perspectiva prética, os resultados oferecem subsidios relevantes para gestores de
food parks. A constatacdo de que a lealdade é fortalecida pela combinacdo entre qualidade
percebida e satisfacdo sugere que investimentos nas dimensdes do servico impactam
diretamente a intencdo de retorno e recomendacdo dos consumidores. Por exemplo, na
Tangibilidade (aparéncia), é importante cuidar da limpeza das mesas, dos banheiros e da area
comum, garantindo boa iluminacdo e um ambiente agradavel e confortavel, pois esses fatores
passam sensacdo de organizacdo 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 a Seguranca, é importante treinar as equipes para
transmitir confianca, saber responder duvidas sobre os pratos e demonstrar cuidado com a
higiene e manipulacdo dos alimentos. Por fim, para Empatia, sugerimos atender cada cliente
com atencdo, cordialidade e disposi¢do para resolver problemas ou adaptar pedidos quando
possivel.

Como toda pesquisa, este estudo apresenta limitacdes. A amostra restringiu-se a
consumidores de food parks em Aracaju/SE, o que limita a generalizacdo dos resultados para
outros contextos regionais. Além disso, o uso de questionario autoaplicavel em corte
transversal ndo permite capturar varia¢fes ao longo do tempo nem controlar possiveis vieses
de resposta.

Sugere-se que pesquisas futuras ampliem o escopo geografico da analise e realizem

estudos comparativos entre diferentes food parks, especialmente considerando o crescimento
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desse formato de alimentacdo em Aracaju e em outras cidades. Também se recomenda
comparar diferentes modelos de negécios de alimentacdo fora do lar e incluir varidveis
adicionais, como preco percebido, experiéncia digital ou engajamento do consumidor.
Estudos longitudinais podem aprofundar a compreenséo da relagdo entre qualidade percebida,
satisfacéo e lealdade, permitindo avaliar a estabilidade desses efeitos em diferentes momentos
de consumo.

Em sintese, os resultados reforcam o papel da satisfagdo como mediadora no
fortalecimento da lealdade em food parks, oferecendo evidéncias empiricas que contribuem
para a literatura de marketing de servigos e para a gestdo de empreendimentos gastrondmicos

em expansao no cenario urbano.
Referéncias
Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California

Management Review, 38(3), 102-120. http://dx.doi.org/10.2307/41165845
Alves, A. C. (2023, 24 junho). Foodparks se espalham por Aracaju, aderindo a tendéncia

mundial. F5 News. https://www.f5news.com.br/economia/foodparks-se-espalham-

por-aracaju-aderindo-a-tendencia-mundial.html
Alves, C. A. (2017). Estou Satisfeito: Um Estudo sobre a Lealdade do Consumidor em

Restaurantes Empregando a Escala Dineserv. ReMark - Revista Brasileira De
Marketing, 16(3), 334-350. https://doi.org/10.5585/remark.v16i3.3389

Anjos Neto, P. F. D. (2023). O uso do Instagram como ferramenta estratégica de marketing

digital utilizada pelo Food Park e seu lojista em Aracaju [Monografia de graduacao,
Universidade Federal de Sergipe]. Repositorio Institucional UFS.
https://ri.ufs.br/jspui/handle/riufs/19769

Associacao Nacional de Restaurantes. (n.d.). Previsdo aponta crescimento anual de 7% no

setor de foodservice até 2028. https://anrbrasil.org.br/previsao-aponta-crescimento-

anual-de-7-no-setor-de-foodservice-ate-2028/

Bido, D. de S., & Da Silva, D. (2019). SmartPLS 3: especificacdo, estimacéo, avaliacao e
relato. Administracdo: Ensino E Pesquisa, 20(2), 488-536.
https://doi.org/10.13058/raep.2019.v20n2.1545

Carrillat, F. A., Jaramillo, F., & Mulki, J. P. (2009). Examining the Impact of Service Quality:

A Meta-Analysis of Empirical Evidence. Journal of Marketing Theory and Practice,
17(2), 95-110. https://doi.org/10.2753/MTP1069-6679170201



http://dx.doi.org/10.2307/41165845
https://www.f5news.com.br/economia/foodparks-se-espalham-por-aracaju-aderindo-a-tendencia-mundial.html
https://www.f5news.com.br/economia/foodparks-se-espalham-por-aracaju-aderindo-a-tendencia-mundial.html
https://doi.org/10.5585/remark.v16i3.3389
https://ri.ufs.br/jspui/handle/riufs/19769
https://anrbrasil.org.br/previsao-aponta-crescimento-anual-de-7-no-setor-de-foodservice-ate-2028/
https://anrbrasil.org.br/previsao-aponta-crescimento-anual-de-7-no-setor-de-foodservice-ate-2028/
https://doi.org/10.13058/raep.2019.v20n2.1545
https://doi.org/10.2753/MTP1069-6679170201

Cerqueira, I. A. de, Silva, R. S., Segundo, J. A. de. O., Sanchez, G. A, & Salgado, T. E. O.
(2023). O efeito da qualidade de servico na satisfacdo e lealdade do consumidor na
gastronomia. Revista Gestdo e Desenvolvimento, 20(2), 176-199.
https://doi.org/10.25112/rgd.v20i2.2860

Chiamulera, A. P., & Ferreira, A. S. (2019). Preposicao arquitetonica para implantagédo de

complexo gastrondmico no oeste de Santa Catarina. Anudario Pesquisa E Extensdo
Unoesc Xanxeré, 4, e21360. Recuperado de

https://periodicos.unoesc.edu.br/apeux/article/view/21360

Chin, W. W. (1998). Issues and opinion on structural equation modelling. Management

Information Systems Quarterly, 22(1), 1-8. https://www.jstor.org/stable/249674

Cohen, J. (1988). Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences. (2° ed.). Lawrence
Erlbaum Associates. https://doi.org/10.4324/9780203771587
Correa, M. B. D. A. (2021). Estudo de posicionamento e defini¢do de publico-alvo para o

empreendimento Food Hall Dado Bier. [Monografia de graduacgéo, Universidade
Federal do Rio Grande do Sul]. Repositério digital UFRGS.
https://lume.ufrgs.br/handle/10183/237837

Costa Filho, M. C. (2019). Lealdade a marca: O que €? Como medir?. Revista Ciéncias
Administrativas, 25(3). https://doi.org/10.5020/2318-0722.2019.9614

de Souza Bispo, M., & Almeida, L.L. (2020). Food trucks and food parks as a social

innovation of eating out practice: A study in Jodo Pessoa - Brazil. International

Journal of Gastronomy and Food Science, 20, 100209.
https://doi.org/10.1016/j.ijgfs.2020.100209
Decreto n. 11.864, de 27 de dezembro de 2023. (2023). Dispde sobre o valor do salario

minimo a vigorar a partir de 1° de janeiro de 2024. Brasilia, DF. Diario Oficial da

Unido. https://www.planalto.qgov.br/ccivil 03/ ato2023-
2026/2023/decreto/d11864.htm

30

Demir, P., Gul, M., & Guneri, A. F. (2018). Evaluating occupational health and safety service

quality by SERVQUAL.: a field survey study. Total Quality Management & Business

Excellence, 31(5-6), 524-541. https://doi.org/10.1080/14783363.2018.1433029
Faul, F., Erdfelder, E., Buchner, A., & Lang, A. G. (2009). Statistical power analyses using

G*Power 3.1: Tests for correlation and regression analyses. Behavior Research
Methods, 41(4), 1149-1160 https://doi.org/10.3758/BRM.41.4.1149



https://doi.org/10.25112/rgd.v20i2.2860
https://periodicos.unoesc.edu.br/apeux/article/view/21360
https://www.jstor.org/stable/249674
https://doi.org/10.4324/9780203771587
https://lume.ufrgs.br/handle/10183/237837
https://doi.org/10.5020/2318-0722.2019.9614
https://doi.org/10.1016/j.ijgfs.2020.100209
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2023-2026/2023/decreto/d11864.htm
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2023-2026/2023/decreto/d11864.htm
https://doi.org/10.1080/14783363.2018.1433029
https://doi.org/10.3758/BRM.41.4.1149

31

Faul, F., Erdfelder, E., Lang, A.-G., e Buchner, A. (2007) G*Power 3: A flexible statistical
power analysis program for the social, behavioral, and biomedical sciences. Behavior
Research Methods, 39(2), 175-191. https://doi.org/10.3758/BF03193146

Ferreira Lima, J. C., Coelho, S. D., & Lima, W. M. de (2020). Tendéncias competitivas da

comida de rua: estudo comparativo entre dois food parks e seus consumidores.
Conexdes - Ciéncia E Tecnologia, 14(4), 84-94.
https://conexoes.ifce.edu.br/index.php/conexoes/article/view/1534

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models with
Unobservable Variables and Measurement Error. Journal of Marketing
Research, 18(1), 39-50. https://doi.org/10.1177/002224378101800104

Goncalves, W., Freitas, R. R. de, Tomazini, I. M., & Alves, T. B. (2020). Avalia¢éo do efeito

de variaveis na satisfacdo de clientes de restaurantes por meio da Modelagem de
Equac0es Estruturais. Exacta, 18(3), 603-625.
https://doi.org/10.5585/exactaep.v18n3.8691

Ha, J., & Jang S. C. S. (2010). Effects of service quality and food quality: The moderating

role of atmospherics in an ethnic restaurant segment. International Journal of
Hospitality Management, 29, pp. 520-529. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2009.12.005
Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E., & Tatham, R. L. (2009). Analise
multivariada de dados (6% ed.). Bookman.
Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2017). A primer on partial least
squares structural equation modeling (PLS-SEM) (2nd ed.). Thousand Oaks, CA:

Sage.

Hair, J. R. J. F., Babin, B., Money, A. H., & Samouel P. (2005). Fundamentos de métodos de
pesquisa em administracdo. Bookman.

Henseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2015). A new criterion for assessing discriminant
validity in variance-based structural equation modeling. Journal of the Academy of
Marketing Science, 43, 115-135.https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8

Heskett, J. L. (2002). Beyond customer loyalty. Managing Service Quality: An International
Journal, 12(6), 355-357. https://doi.org/10.1108/09604520210451830

Heung, V. C., Wong, M. Y., & Hailin, Q. (2000). Airport-restaurant service quality in Hong
Kong: An application of SERVQUAL. The Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, 41(3), 866-896.
https://doi.org/10.1177/001088040004100320



https://doi.org/10.3758/BF03193146
https://conexoes.ifce.edu.br/index.php/conexoes/article/view/1534
https://doi.org/10.1177/002224378101800104
https://doi.org/10.5585/exactaep.v18n3.8691
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2009.12.005
https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8
https://doi.org/10.1108/09604520210451830
https://doi.org/10.1177/001088040004100320

32

Hogreve, J., Iseke, A., Derfuss, K., & Eller, T. (2017). The service—profit chain: A meta-
analytic test of a comprehensive theoretical framework. Journal of marketing, 81(3),
41-61. https://doi.org/10.1509/jm.15.0395

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. (2025). Pesquisa Mensal de Servicos:

Dezembro
2024.https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/media/com_mediaibge/arquivos/b339b406
f160ff2afdfe50276381cbaf.pdf

Ishak, F., & Abd Ghani, N. H. (2013). A review of the literature on brand loyalty and
customer loyalty. Conference on Business Management Research.

https://repo.uum.edu.my/id/eprint/16316
Jones, T., & Taylor, S. F. (2007). The conceptual domain of service loyalty: how many

dimensions?. Journal of services marketing, 21(1), 36-51.
https://doi.org/10.1108/08876040710726284
Kandampully, J., & Suhartanto, D. (2000). Customer loyalty in the hotel industry: the role

of customer satisfaction and image. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 12(6), 346-351.
https://doi.org/10.1108/09596110010342559

Kim, H. S., Joung, H. W., Yuan, Y. H. E., Wu, C., & Chen, J. J. (2009). Examination of the

reliability and validity of an instrument for measuring service quality of restaurants.
Journal of Foodservice, 20(6), 280-286. https://doi.org/10.1111/].1748-
0159.2009.00149.x

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2024). Administragdo de marketing (162 ed.).

Bookman.

Lara, J. E., Afonso, T., Elias, R. K., Afonso, B. P. D., & Tissot-Lara, T. A. (2020). Marketing
e Logistica: em busca da Satisfacdo e Lealdade do Consumidor de Compras on-line.
Revista Horizontes Interdisciplinares da Gestéo, 4(2), 80-103.
https://hig.unihorizontes.br:8443/index.php?journal=Hig&page=article&op=view&pa
th%5B%5D=103

Mascarenhas, M., Carvalho, L., & Martins, R. (2024). A importancia das expetativas e da

qualidade percebida na satisfacao e lealdade dos membros de clubes de rugby: Estudo
aplicado a regido de Lisboa. Revista Intercontinental de Gestdo Desportiva, 14(1),
€110077. https://doi.org/10.51995/2237-3373.v14i1e110077



https://doi.org/10.1509/jm.15.0395
https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/media/com_mediaibge/arquivos/b339b406f160ff2afdfe50276381cbaf.pdf
https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/media/com_mediaibge/arquivos/b339b406f160ff2afdfe50276381cbaf.pdf
https://repo.uum.edu.my/id/eprint/16316
https://doi.org/10.1108/08876040710726284
https://doi.org/10.1108/09596110010342559
https://doi.org/10.1111/j.1748-0159.2009.00149.x
https://doi.org/10.1111/j.1748-0159.2009.00149.x
https://hig.unihorizontes.br:8443/index.php?journal=Hig&page=article&op=view&path%5B%5D=103
https://hig.unihorizontes.br:8443/index.php?journal=Hig&page=article&op=view&path%5B%5D=103
https://doi.org/10.51995/2237-3373.v14i1e110077

33

Maxham Ill, J. G., & Netemeyer, R. G. (2002). Modeling customer perceptions of complaint
handling over time: the effects of perceived justice on satisfaction and intent. Journal
of retailing, 78(4), 239-252. https://doi.org/10.1016/S0022-4359(02)00100-8

McKercher, B., Denizci-Guillet, B., & Ng, E. (2012). Rethinking loyalty. Annals of tourism
research, 39(2), 708-734. https://doi.org/10.1016/j.annals.2011.08.005

Mesquita, A. de S., & de Carvalho, MG (2021). Qualidade dos food parks sob a Gtica dos
consumidores / Qualidade dos food parks na perspectiva dos consumidores. Revista
Brasileira de Revisao de Saude, 4 (5), 19854-19871.
https://doi.org/10.34119/bjhrv4n5-113

Mondo, T. S., & Fiates, G. G. S. (2014). Mapeamento bibliométrico dos modelos de

qualidade em servicos: publicacGes de pesquisadores brasileiros sobre o tema até
2012. Pretexto, 15(1), 11-28.
https://revista.fumec.br/index.php/pretexto/article/view/1548

Oliveira, E. B. B. de, Lima, C. W. D. S., Sant’Anna, C. H. M. de, Melo, F. J. C. de, & JUnior,
D. S. G. (2019). Avaliacdo da Qualidade dos Servicos Logisticos Prestados por
Websites Utilizando o SERVQUAL. Revista Gestdo Da Producdo Operacoes E
Sistemas, 14(3), 135. https://doi.org/10.15675/gepros.v14i3.2612

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty?. Journal of marketing, 63(4_suppll), 33-44.
https://doi.org/10.1177/00222429990634s105

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). Servqual: A multiple-item scale for

measuring consumer perc. Journal of retailing, 64(1), 12.

Perini, K. P., & Guivant, J. S. (2022). Praticas (d)e poder: a regulamentacdo da atividade dos
food trucks em curitiba/pr — brasil. rei - revista estudos institucionais, 8(2), 321-342.
https://doi.org/10.21783/rei.v8i2.642

Pesamosca, D. L. (2022). Qualidade percebida em servicos hospitalares: uma avaliacéo

empirica da escala SERVQUAL. [Dissertacdo de pos-graduacgdo, Universidade
Estadual do Oeste do Parand]. Repositorio digital UNIOESTE.
https://tede.unioeste.br/handle/tede/6174

Pestana, M., & Gageiro, M. (2014). Anélise de dados em ciéncias sociais: A
complementaridade do SPSS (6% ed.). Edicdes Silabo.
http://dx.doi.org/10.13140/2.1.2491.7284

Prearo, L. C. (2013) Os servicos publicos e o bem-estar subjetivo da populagdo: uma

modelagem multigrupos baseada em minimos quadrados parciais. Tese [Doutorado

em Ciéncias Sociais]. Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade da


https://doi.org/10.1016/S0022-4359(02)00100-8
https://doi.org/10.1016/j.annals.2011.08.005
https://doi.org/10.34119/bjhrv4n5-113
https://revista.fumec.br/index.php/pretexto/article/view/1548
https://doi.org/10.15675/gepros.v14i3.2612
https://doi.org/10.1177/00222429990634s105
https://doi.org/10.21783/rei.v8i2.642
https://tede.unioeste.br/handle/tede/6174
http://dx.doi.org/10.13140/2.1.2491.7284

34

Universidade de S&o Paulo, S&o Paulo, SP, Brasil.
https://doi.org/10.11606/T.12.2013.tde-12022014-163743

Ringle, C., Da Silva, D., & Bido, D. (2014). Structural equation modeling with the SmartPLS.
Brazilian Journal of Marketing, 13(2), 56-73.
https://doi.org/10.5585/remark.v13i2.2717

Ryu, K., & Han, H. (2011). New or repeat customers: How does physical environment

influence their restaurant experience? International Journal of Hospitality
Management, 30(3), 599-611. https://doi.org/10.1016/].ijhm.2010.11.004
Seabra, A. L. C. (2018). Lazer, comida na rua e Food Parks: ressignificacdo dos espacos

urbanos da cidade de Natal/RN. Revista Brasileira de Estudos do Lazer. 4(2), p.57-
79. https://periodicos.ufmaq.br/index.php/rbel/article/view/553

Sdderlund, M. (2006). Measuring customer loyalty with multi-item scales: A case for caution.
International journal of service industry management, 17(1), 76-98.
http://dx.doi.org/10.1108/09564230610651598

Sousa, E. M., & Lopes, E. L. (2021). Escalas Concorrentes: A Mensuragdo da Qualidade

Percebida em Servigos Puros. Revista Pretexto, 22(1), 36-52.

https://revista.fumec.br/index.php/pretexto/article/view/6622

Srivastava, M., & Kaul, D. (2016). Exploring the link between customer experience—loyalty—
consumer spend. Journal of Retailing and Consumer Services, 31, 277-286.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.04.009

Stevens, P., Knutson, B., & Patton, M. (1995). DINESERV: A Tool for Measuring Service
Quality in Restaurants. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 36
(2), 56-60. https://doi.org/10.1177/001088049503600226

Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996). The Behavioral Consequences of
Serice Quality. Journal of Maketing, 60(April), 31-46.
https://doi.org/10.1177/002224299606000203

Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., & Gremler, D. D. (2014). Marketing de servicos - A empresa

com foco no cliente (6% ed.). Bookman


https://doi.org/10.11606/T.12.2013.tde-12022014-163743
https://doi.org/10.5585/remark.v13i2.2717
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2010.11.004
https://periodicos.ufmg.br/index.php/rbel/article/view/553
http://dx.doi.org/10.1108/09564230610651598
https://revista.fumec.br/index.php/pretexto/article/view/6622
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.04.009
https://doi.org/10.1177/001088049503600226
https://doi.org/10.1177/002224299606000203

35

APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO

4

t
TERMO DE CONSENTIMENTO

Por meio deste Termo, AUTORIZO expressamente a utilizagdo do trabalho no qual
fiz parte, intitulado "PESQUISA: LEALDADE E SATISFACAO DO CONSUMIDOR
EM FOOD PARKS DE ARACAJU/SE", pelo Sr. JOAO VITOR CARDOSO DE
JESUS, para todos os fins e usos necessarios a realizagdo do seu trabalho de
conclusdo de curso. Outrossim, cedo expressa e irrevogavelmente os direitos
autorais do referido trabalho para fins de divulgagdes, exposi¢cdes e outros usos
académicos.

Aracaju, SE, 10 de maio de 2025.

Documento assinado digitalmente Documento assinado digitalmente
\/ b LUCAS REINAN COSTA BATISTA \Lb MARIA LUIZA DE LEMOS CAETANO
g ‘ol Data: 14/05/2025 10:32:41-0300 g Data: 13/05/2025 17:55:10-0300
Verifique em https://validar.iti.gov.br Verifique em https://validar.iti.gov.br
Lucas Reinan Costa Batista Maria Luiza de Lemos Caetano

Documento assinado digitalmente
Documento assinado digitalmente

TEONILA JESUS DOS SANTOS
g ‘Lb Data: 13/05/2025 20:08:57-0300 v b FMRLLY LORRANY SALES CORREIA
) ol Data: 15/05/2025 10:42:22-0300
Verifique em https://validar.iti.gov.br
Verifique em https://validar.iti.gov.br

Teonila Jesus dos Santos Emilly Lorrany Sales Correia

Documento assinado digitalmente

v b BRENDA REIS NASCIMENTO SANTOS
g ol Data: 11/05/2025 05:55:14-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Brenda Reis Nascimento Santos




APENDICE B - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Pesquisa: Lealdade e satisfagao do
consumidor em Food Parks de
Aracaju/SE

Prezado(a) respondente,

A pesquisa tem por finalidade avaliar o impacto da qualidade de servigo na lealdade do
consumidor, mediada pela satisfagdo dos consumidores de Food Parks da cidade de
Aracaju/SE. Os resultados obtidos serdo utilizados para fins académicos (avaliagdo da
disciplina de Pesquisa de Marketing) e os dados informados serdo analisados de
maneira coletiva. Garantindo o seu anonimato, solicito sua colaboragao e autorizagao
para que os resultados possam ser apresentados.

O questiondrio demora em torno de 5 minutos para ser respondido.

Nao existem respostas certas ou erradas, por isso, pego que responda todas as
questdes de maneira espontanea e sincera.

Agradecemos, desde ja, sua colaboragéao e disponibilidade.

* Indica uma pergunta obrigatdria

1. Com que frequéncia vocé vai a algum Food Park em Aracaju? *

Marcar apenas uma oval.

Uma vez a cada dois meses
Uma vez por més

Uma vez a cada 15 dias

Uma vez por semana

Mais de uma vez por semana

Nao frequento Food Parks

Por favor, classifique os seguintes fatores de 0 a 10, onde 0 representa a menor
importancia e 10 representa a maior importancia, de acordo com a sua escolha
de visitar um Food Park na cidade de Aracaju.

Lembre-se de que as respostas sdo confidenciais e que ndo existem respostas certas ou
erradas.
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2

3.

4.

5.

Qualidade e variedade dos alimentos oferecidos *

Men Maior importancia

Ambiente e infraestrutura do Food Park *

Men Maior importancia

Localizagéo e facilidade de acesso *

Men Maior importancia

Precos dos alimentos e bebidas *

Men Maior importancia
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6.

7.

8.

Opcoes de entretenimento e atividades disponiveis *

Men Maior importancia

Para responder as questdes do bloco seguinte, por gentileza, considere o Food
Park de sua maior preferéncia em Aracaju e escolha o grau de concordancia com
cada afirmativa, para avaliar o grau de qualidade dos servicos.

Lembre-se de que as respostas sdo confidenciais e que ndo existem respostas certas ou

erradas.

Classifique os Food Parks abaixo de acordo com a sua preferéncia. Utilize o seu *
Food Park de maior preferéncia de base para responder a pesquisal

M
Boulevard Carrara Circus .eu Pirata
Quintal
Food Food Food Food Food Outro
Park Park Park Park
Park
1°
Preferéncia
90
Preferéncia
30
Preferéncia

Caso vocé tenha respondido "outro” na quest&o anterior, escreva o nome do Food
Park.




39

9.

10.

11.

12,

O Food Park possui um exterior atraente.  *

Disc Concordo Totalmente

0 Food Park possui uma area de refeigdo especialmente atraente. *

Disc Concordo Totalmente

As equipes dos estabelecimentos do Food Park sdo limpas e adequadamente *
vestidas.

Disc Concordo Totalmente

Os estabelecimentos do Food Park possuem uma decoragdo adequadacoma *

sua imagem e prego.

Disc Concordo Totalmente
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13. Os estabelecimentos do Food Park possuem um menu facil de entender. *

Disc Concordo Totalmente

14. Os estabelecimentos do food Park possuem um menu que reflete a imagem

da sua marca.

Disc Concordo Totalmente

15. O Food Park possui uma area de refeigdo confortavel e de facil circulagéo. *

Disc Concordo Totalmente

16. O Food Park possui banheiros que sdo completamente limpos. *

Disc Concordo Totalmente
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17.

18.

19.

20.

A drea de refeigao do Food Park é completamente limpa. *

Disc Concordo Totalmente

0 Food Park possui cadeiras confortaveis na érea de refeigéo. *

Disc Concordo Totalmente

Os estabelecimentos do Food Park servem a refeigdo no tempo prometido. *

Disc Concordo Totalmente

Os estabelecimentos do Food Park corrigem rapidamente qualquer erro

cometido.

Disc Concordo Totalmente




21. Os estabelecimentos do Food Park s&do confidveis e consistentes. *

Disc Concordo Totalmente

22. Os estabelecimentos do Food Park fornecem uma conta precisa das =
despesas/gastos de consumo.

Disc Concordo Totalmente
23. Os estabelecimentos do Food Park servem a refeigdo exatamente como foi =
solicitada.

Disc Concordo Totalmente

24. Durante arefeigéo, ha funcionérios suficientes disponiveis para atender as ¥
suas necessidades e oferecer assisténcia quando necessario.

Disc Concordo Totalmente
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25. Os estabelecimentos do Food Park fornecem um servigo rapido. *

Disc Concordo Totalmente

26. Os estabelecimentos do Food Park se esforgam para atender a pedidos *

especiais (Por exemplo: restrigdes alimentares, preferéncias especificas).

Disc Concordo Totalmente

27. Os funcionérios dos estabelecimentos do Food Park conseguem responder as *
suas duvidas de forma completa e satisfatéria?

Disc Concordo Totalmente

Agora para cada afirmativa, vamos avaliar seus habitos e preferéncias em relagéo
aos Food Parks de Aracaju.

Lembre-se de que as respostas sdo confidenciais e que ndo existem respostas certas ou
erradas.
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28. Qual o principal motivo que te leva a ir aos Food Parks de Aracaju? *

Marcar apenas uma oval.

Bom atendimento
Conveniéncia
Lazer / diversdo / passeio

Qualidade da Comida

Outro:

29. Vocé costuma ir aos Food Park em Aracaju acompanhado(a)? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

30. Caso tenharespondido "sim" na questéo anterior, quem costuma acompanhé-lo

(a)?

Membro da Familia
Esposo(a) e/ou filhos(as)
Namorado(a)

Amigos

Colegas de trabalho

Cliente/ Parceiro de negécio

Para responder as questdes do bloco seguinte, por gentileza, considere o Food
Park de sua maior preferéncia em Aracaju e escolha o grau de concordancia com
cada afirmativa, para para avaliar a sua satisfagao e lealdade com o Food Park.

Lembre-se de que as respostas sdo confidenciais e que ndo existem respostas certas ou

erradas.
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31.

32.

33.

34.

0 Food Park faz com que o cliente se sinta confortavel e confiante em lidar ¥
com o pessoal de apoio.

Disc Concordo totalmente

Os estabelecimentos Food Park possuem uma equipe que é capaz e confiavel *
para fornecer informagées sobre os itens do menu, seus ingredientes e forma
de preparo.

Disc Concordo totalmente

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

Disc Concordo totalmente

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

treinada, competente e experiente.

Disc Concordo Totalmente
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35;

36.

37.

38.

Os estabelecimentos Food Park possuem uma equipe de funcionarios que sdo *
sensiveis aos desejos e necessidades dos clientes, mais do que simplesmente
se aterem a procedimentos e processos.

Disc Concordo Totalmente

As equipes dos estabelecimentos do Food Park fazem com que o cliente se ~ *
sinta especial.

Disc Concordo Totalmente

As equipes dos estabelecimentos do Food Park antecipam os desejos e *
necessidades dos clientes.

Disc Concordo Totalmente

0 Food Park possui um ambiente reconfortante e uma equipe de funcionérios *

que séo soliddrios, se algo der errado.

Disc Concordo Totalmente




39. As equipes dos estabelecimentos do Food Park demonstram um verdadeiro

interesse pelo bem-estar e satisfagédo dos clientes?

Disc Concordo Totalmente

40. Estou muito satisfeito com o desempenho do Food Park. *

Disc Concordo Totalmente

41. Digo coisas positivas sobre o Food Park para outras pessoas. *

Disc Concordo Totalmente

42. Recomendo o Food Park para outras pessoas que procuram uma dica.

Disc Concordo Totalmente

*
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43. Encorajo amigos e parentes a jantarem (ou fazer alguma refeigéo) no Food
Park.

Disc Concordo Totalmente

44. Considero o Food Park minha primeira opgéo para uma refeigdo/lanche. *

Disc Concordo Totalmente

45. Visito este Food Park de Aracaju regularmente. *

Disc Concordo Totalmente

Agora queremos conhecer melhor vocé! As perguntas a seguir ajudarao a
entender mais sobre o seu perfil.

Lembre-se de que as respostas sdo confidenciais e que ndo existem respostas certas ou

erradas.

*
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46. Qual o seu género? *

Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino
Prefiro ndo dizer

Outro:

47. Qual a sua idade? *

Marcar apenas uma oval.

Até 18 anos

19 a 24 anos
25 a 34 anos
35a44 anos
45 a 54 anos
55 a 64 anos

65 ou mais

48. Estado Civil *

Marcar apenas uma oval.

Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)

Vitvo(a)
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49. Nivel de escolaridade *

Marcar apenas uma oval.

Ensino Fundamental incompleto
Ensino Fundamental completo
Ensino Médio incompleto
Ensino Médio completo

Ensino Superior incompleto
Ensino Superior completo
Pés-graduacao

Outro:

50. Renda mensal familiar *
Marcar apenas uma oval.
Até 1 salario minimo
Entre 1 e 3 saldrios minimos
Entre 3 e 5 saldrios minimos

Entre 5 e 7 salarios minimos

7 ou mais saldrios minimos

Este contetido ndo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios
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PESQUISA: LEALDADE E SATISFAGAO
DO CONSUMIDOR EM FOOD PARKS DE
ARACAJU/[SE

Relatério de pesquisa apresentado por Jodo Vitor Cardoso de
Jesus, Brenda Reis Nascimento Santos, Emilly Lorrany Sales
Correia, Lucas Reinan Costa Batista, Maria Luiza de Lemos
Caetano e Teonila Jesus Santos, sob orientacéo da docente
Rosangela Sarmento Silva, como atividade avaliativa da
disciplina de Pesquisa de Marketing do Departamento de
Graduagdo em Administragdo da UFS.

UNIVERSIDADE
FEDERAL DE
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RELATORIO TECNICO CONCLUSIVO

RESUMO

Essa pesquisa de Marketing a respeito
da lealdade e satisfacdo do consumidor
em Food Park em Aracaju, surgiu através
da contratagdo do nosso servico de
pesquisa para uma empresa de
consultoria para empresdrios do ramo
gastronémico com objetivo avaliar o
impacto da qualidade do servico na
experiéncia dos seus consumidores afim
de identificar os fatores cruciais para

garantir  uma  experiéncia  positiva
através de 3 pilares: Qualidade
percebida e Lealdade, Qualidade

Percebida e Satisfagdo e Satisfacdo e
Lealdade.

Para isso, utilizou-se o método
quantitativo por meio da escala
DINESERV e da Modelagem de equagdes
estruturais para andlise dos dados. A
escala DENISERV possui o propoésito de
mensurar a percepcdo do consumidor
em restaurantes através de 29 itens
avaliativos nas 5 dimensdes da escala
SERVQUAL.

Foi aplicado um questiondrio entre os
dias 18/08/2024 a 21/09/2024, obtendo
238 respostas. Do total, contamos com
168 respostas vdlidas de frequentadores
efetivos de Food Park.

Por meio das andlises coletadas foi
possivel observar que no cendrio
Aracajuano, a qualidade percebida
possui impacto positivo e significativo na
satisfagdo dos consumidores
permitindo-nos afirmar que a qualidade
do servigo € um fator determinante na
satisfagcdo do cliente e que
consumidores mais satisfeitos tendem a
ser mais leais, bem como a boa gestéo
da qualidade de servigos, a
infraestrutura adequada e o]
atendimento receptivo trds beneficios
expressivos para o negocio.

54

A satisfagdo do cliente é a diferenga entre a expectativa do cliente e a
realidade do que foi entregue. Para satisfazer os clientes, € importante
reduzir ao méaximo essa diferencga. (Virgillito, 2010)
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CONTEXTO

A alimentacdo fora de casa tem se
tornado uma prdtica cada vez mais
comum na vida das pessoas, refletindo
mudangas  sociais, econdémicas e
culturais significativas. Com a
urbanizagdo crescente e a aceleracdo
do ritmo de vida, muitos individuos
enfrentam a necessidade de otimizar
seu tempo, levando-os a buscar opgdes
praticas e rapidas para suas refeicoes.

A globalizagéo e a influéncia das midias
sociais também desempenham um
papel crucial nesse fendmeno. A
diversidade de opg¢bes alimentares
disponiveis, que v@o desde restaurantes
tradicionais até Food Parks e aplicativos
de entrega, torna a experiéncia
gastronémica mais acessivel e atraente.

UNIVERSIDADE
FEDERAL DE
SERGIPE

Além disso, a promogdo de estilos de

vida sauddveis e a busca por
experiéncias culindrias anicas
incentivam a exploracdo de diferentes
tipos de cozinha.

Outro aspecto importante € a mudanca
nos perfis familiares e de consumo. Com
mais mulheres no mercado de trabalho
e um aumento no numero de lares
unipessoadis, a preparacdo de refeigdes
em casa tem se tornado menos viavel
para muitos. Isso, aliado ao crescente
desejo por conveniéncia e a valorizagéo
de momentos sociais, impulsiona o
demanda por refei¢gdes fora do lar.

O prazer dos banquetes ndo estd na abunddncia

dos pratos g, sim, na reuni@o dos amigos e na
conversacdo. (Cicero, 106 — 43 a.C.)
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O impacto da pandemia de COVID-19

também ndo pode ser ignorado. Embora
inicialmente tenha causado uma queda
na alimentacdo fora de casa, a
reabertura trouxe um novo apetite por
experiéncias sociais, levando a um
aumento nas vendas de restaurantes e
servicos de entrega. Os consumidores
passaram a  valorizar mais  as
experiéncias alimentares, transformando
a alimentagéo fora de casa em uma
atividade social e cultural.

Nesse contexto, os Food Parks tém se
tornado uma tendéncia crescente nas
cidades modernas, transcendendo sua
funcdo primordial de oferecer
alimentacdo. Esses espagos  sdo
projetados para ser muito mais do que
simples dreas de consumo; eles se
configuram como verdadeiros centros
de convivéncia e lazer.

Antes de tudo, os Food Parks promovem
a socializagdo. Com suas diversas
opcodes de food trucks e quiosques, eles
atraem um publico variado, criando um
ambiente propicio para encontros entre
amigos e familiares. As dreas comuns,
como bancos, mesas e jardins,
incentivam a interagdo, permitindo que

Dessa forma, o hdbito de se alimentar
fora de casa, € mais do que apenas uma
conveniéncia, reflete uma mudanga nas
dindmicas sociais e nos costumes de
consumo, espelhando um modo de vida
contemporéneo que procura o equilibrio
entre conveniéncia e experiéncias
gastronémicas valiosas. Como também,
locais
multifuncionais que combinam
alimentacdo, interacdo  social e
entretenimento, incentivando o]
qualidade de vida nas comunidades.
Eles demonstram como a culindria pode
atuar como uma ponte para a interacdo
social e o lazer, gerando espagos
urbanos vibrantes e interativos.

os Food Parks surgem como

UNIVERSIDADE

FEDERAL DE

SERGIPE

as pessoas compartilhem experiéncias e
desfrutem da companhia umas das
outras enquanto saboreiam diferentes

tipos de culindria.

Além disso, muitos Food Parks oferecem
uma programagdo cultural que inclui
musica ao vivo, feiras de artesanato,
atividades para criangas e eventos
tematicos. Essa diversidade de opgoes
de entretenimento transforma o espago
em um local dindmico, onde as familias
podem passar horas se divertindo,
criando memoérias afetivas que véo além
do simples ato de comer.

A ambientagdo também desempenha
um papel crucial. Muitos desses parques
sdo projetados com elementos de
paisagismo que favorecem o
relaxamento, como dreas verdes,
iluminag¢do aconchegante e arte urbana.
Isso ndo s6 melhora a experiéncia
gastronémica, mas também
proporciona um refagio urbano, onde as
pessoas podem escapar do estresse
cotidiano.
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PUBLICO-ALVO

A pesquisa de marketing, baseada na
renomada  escala  DINESERV, visa
mensurar o impacto da qualidade dos
servicos sobre a lealdade dos
consumidores, mediada pela satisfagéo
dos frequentadores dos Food Parks
situados na cidade de Aracaju, estado
de Sergipe. A selecdo do publico-alvo foi
estrategicamente conduzida por meio
de redes sociais, utilizando-se dessas
plataformas como ferramentas eficazes
para a localizagdo e engajamento dos
participantes.

Os respondentes consistem em
frequentadores assiduos dos diversos
Food Parks de Aracaju, sendo que, na
pesquisa, lhes foi facultado optar pelo
estabelecimento que mais costumam
visitar, possibilitando que as respostas

‘ g

UNIVERSIDADE
FEDERAL DE
SERGIPE

fossem baseadas em sua experiéncia
pessoal e particularizada com relagdo
ao local de sua preferéncia. Essa
abordagem garante uma amostra
representativa, composta por individuos
que, de forma voluntdria, participaram
do estudo e forneceram  suas
percepgbes quanto da qualidade dos
servicos prestados nesses espacos,
refletindo a diversidade e a dindmica do
publico consumidor desse segmento
gastronédmico na capital sergipana.

DADOS DEMOGRAFICOS

A pesquisa conduzida junto aos
frequentadores dos Food Parks de
Aracaju revelou um perfil demogréfico
marcado por uma predomindncia
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feminina (63,7%), que se destaca em um
publico majoritariamente jovem, sendo
que 48,2% dos respondentes estdio na
faixa etéria entre 19 e 24 anos, seguidos
por um contingente significativo de
pessoas de 45 a 54 anos (16,7%).Este
panorama etério reflete um publico
diverso, que alia a jovialidade a
experiéncia, potencializando a variedade
de expectativas e motivagdes no
consumo de lazer e gastronomia
proporcionado pelos Food Parks.

Ademais, a elevagdo do nivel
educacional é outro trago marcante,

visto que 44,64% possuem ensino
superior incompleto e 14,88% jd&
completaram o ensino  superior,

configurando um publico qualificado e
exigente em termos de qualidade de
servigo e experiéncia gastronémica.

No que tange & condigdo
socioecondmica e ao estado civil,

DADOS

FAIXA ETARIA

55 a 64 anos
48%
352 44 anos
83%
Até 18 anos

19 a 24 anos

25234 anos

45 a 54 anos.

RENDA FAMILIAR MENSAL

20

7 ou mais Entre1e3

Entre5e7  Até 1salario
salarios salarios salarios minimo
minimos minimos minimos.

e

SERGIPE
observou-se que a maioria dos
frequentadores encontra-se em
situagéo de solteirice (67,26%), refletindo
um pdblico em fase de transicdo para
estabilizagdo familiar ou ainda voltado
para atividades sociais com amigos e
colegas. Essa perspectiva & reforgada
pelo fato de que 47,6% dos entrevistados
afirmaram  visitar os Food Parks
acompanhados de membros da familia,
0 que sugere a busca por momentos de
convivéncia e lazer em um ambiente de
descontragdo.

No aspecto econdmico, destaca-se
uma renda familiar diversificada, com
375% dos frequentadores situando-se
na faixa de 7 ou mais saldrios mMinimos,
enquanto 28,6% possuem uma renda
entre 1 e 3 sal@rios minimos, o que
denota a abrangéncia social desse
segmento gastrondmico, capaz de atrair
tanto consumidores de alta renda
quanto aqueles de poder aquisitivo mais
modesto.

Contagem de Caso tenha respondido "sim" na questéo anterior
quem costuma acompanha-lo (a)?

de rabaho

GENERO

Masculino

_ Feminino
63,7%
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FATORES DE INFLUENCIA E CARACTERISTICAS

DO PERFIL DO USUARIO

O surgimento de diversos Food Parks em
Aracaju demonstra que se ndo para de surgir
opgdes &€ por que hd demanda. As pessoas
tém se mostrado cada vez mais atraidas por
Food Parks, e isso se deve a uma série de
fatores que  tornam esses centros
gastronémicos em experiéncia.

Essa demanda surge do pressuposto de que
o ambiente descontraido, a ampla variedade
de opcdes que atendem diversos publicos e o
ambiente informal que proporciona um
espaco ideal para socializar, fazem parte dos
fatores que influenciam os consumidores.

Com a pesquisa, percebe-se que as pessoas
costumam visitar Food Parks a cada dois
meses, atraidas pela qualidade e variedade
dos alimentos que esses locais oferecem.
Essa regularidade nas visitas demonstra
COMO esses espagos se tornaram uma opgdo
popular. Além da oferta gastronédmica, a
infraestrutura e o ambiente dos Food Parks
desempenham um papel fundamental na
decisdo dos consumidores de Aracaju/SE.

Restaurantes bem localizados, como o
Circus Food Park no bairro Jardins, com fécil
acesso e estacionamento, garantem maior
satisfagdo no consumidor. Essa diversidade
de opgdes em todas as zonas aracajuanas,
faz com que os Food Parks sejam inclusivos,
atraindo um publico amplo. Tornando esses
espagos em um ponto de encontro
democrdtico, onde cada um pode encontrar
algo que se encaixe no seu orgamento.

Além disso, notamos também
o] preferencia dos
consumidores em Food Parks
que tenham entretenimento e
atividades disponiveis sendo
especialmente atraentes para
familias no qual proporciona
uma experiéncia positiva tanto
para os pais quanto para as
criangas. O apego e satisfagéo
que esse ambiente

proporciona, gera lealdade no
consumidor.

Conclui-se que o perfil do
consumidor esta atrelado ao
ambiente e infraestrutura
agradavel, limpo e organizado,
com boas variedades de
alimentos e restaurantes,
precos acessiveis e com a
possibilidade de
entretenimentos indicando os
fatores que influenciam suas
escolhas.
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UNIVERSIDADE
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DESCRICAO DA SITUAGAO
PROBLEMA

A situagcdo-problema desta pesquisa
surge da necessidade de entender o
impacto da qualidade do servigo na
lealdade e satisfag@o dos consumidores
em Food Parks na cidade de Aracaju.
Com a crescente concorréncia no setor,
os gestores enfrentam o desafio de
identificar quais fatores sdo cruciais
para garantir que os consumidores
tenham experiéncias positivas e, assim,
retornem ao Food Park. Sem uma
compreens@o clara desses aspectos,
torna-se dificil implementar melhorias
eficazes no servico,b o que pode
comprometer a competitividade e a
sustentabilidade do negécio a longo
prazo.

Buscou-se investigar como a qualidade
percebida pelos consumidores influencia
diretamente sua satisfacdo e lealdade. A
percepcdo de qualidade &€ um aspecto
subjetivo, mas essencial, pois molda as
expectativas e as experiéncias dos
consumidores. Ao aplicar metodologias
como a escala DINESERV e a Modelagem

de Equagbes Estruturais, a pesquisa

busca fornecer dados concretos e
insights aprofundados sobre essas
relagées. Entender esses vinculos é

crucial para desenvolver estratégias que
ndo apenas atendam, mas superem as
expectativas dos clientes, criando assim
um ciclo virtuoso de satisfacdo e
lealdade.

Por fim, a pesquisa tem a intengcdo de

informar sobre a importéncia de investir
continuamente na qualidade do servigo.
A andlise detalhada dos dados permitira
identificar ~ @reas  especificas  que
necessitam de aprimoramento,
facilitando a implementagéo de agdes
direcionadas para elevar a experiéncia
do cliente. Com consumidores mais
satisfeitos e leais, o Food Park pode se
beneficiar de uma reputagdo fortalecida
e de um fluxo constante de visitantes, o
que é vital para o sucesso e a
longevidade do negbécio em um
mercado competitivo.
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HIPOTESES

SERGIPE

A pesquisa de marketing realizada em Food Parks na cidade de Aracaju
proporcionou insights valiosos sobre a satisfagcdo e a lealdade dos consumidores,
destacando como a qualidade do servico desempenha um papel crucial na
experiéncia dos frequentadores. Para essa andlise, foi aplicada a escala DINESERV e a
Modelagem de Equagdes Estruturais, com o objetive de avaliar de maneira
aprofundada as percepcdes dos clientes em relacdo & qualidade dos servigcos
prestados. A andlise dos dados coletados revelou que, no contexto especifico de
Aracaju, a qualidade percebida do servigco tem um impacto significativo tanto na

satisfag@o quanto na lealdade dos consumidores.
Relagdes e Impactos

A pesquisa confirmou trés relagées principais que sdo essenciais para entender a
dinédmica do comportamento do consumidor:

1. Qualidade Percebida e Lealdade

¢ Arelagdo entre a qualidade percebida e a lealdade dos consumidores & positiva
e altamente significativa. Isso indica que os consumidores que percebem uma
alta qualidade nos servigos prestados sdo mais propensos a desenvolver uma
lealdade ao Food Park. Esta relagdo sugere que um servigo de alta qualidade
pode fomentar a fidelidade do cliente, incentivando visitas recorrentes e um
comportamento de recomendagdo positivo.

2.Qualidade Percebida e Satisfagéo

e A qualidade percebida tem uma influéncia extremmamente forte sobre a
satisfagdo dos consumidores. Isso revela que melhorar os padrdes de servico
pode elevar significativamente os niveis de satisfagéo dos clientes, tornando suas
experiéncias mais agraddveis e memordveis. Quando os consumidores percebem
que a qualidade do servigo é alta, sua satisfagéio aumenta, e eles tendem a ter
uma visdo mais positiva do Food Park, o que pode se traduzir em maior
frequéncia de visitas e maior gasto médio por visita.

3. satisfacdo e Lealdade

¢ A satisfagdo dos consumidores também tem um impacto positivo e significativo
na lealdade. Isso sugere que clientes satisfeitos séio mais propensos a retornar ao
Food Park e a manter um vinculo leal com o negdcio. A satisfagdio atua como um
mediador crucial entre a qualidade percebida e a lealdade, reforgando a
importancia de proporcionar experiéncias excepcionais aos clientes para garantir
sua lealdade a longo prazo.
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Portanto, todas as hipoteses propostas foram confirmadas com coeficientes de
caminho positivos e altamente significativos. A Qualidade Percebida impacta
diretamente tanto a Satisfagéo quanto a Lealdade, com maior influéncia na
satisfacdo. E a Satisfagdo atua como mediadora entre a Qualidade Percebida e a
Lealdade, influenciando diretamente a lealdade dos consumidores. Os resultados sdo
consistentes com a literatura de marketing, que sugere que uma maior percepcdo de
qualidade leva a uma maior satisfagdo, e consumidores satisfeitos tendem a ser
mais leais. A qualidade percebida e a satisfagdo estdo intrinsecamente ligadas, e
ambas desempenham papéis fundamentais na construgéio de uma base sélida de
clientes leais.

CONF_21 CONF_20

“ ‘A melhor propaganda & feita por clientes
satisfeitos.” (Philip Kotler, 2018)
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O principal objetivo das organizagées & conseguir lucros por meio de relagdes
duradouras com o mercado. O marketing facilita o sucesso dessas relagdes a serem
mantidas com os stakeholders de seus mercados, diminuindo os riscos e aumentando a
assertividade. Os consumidores preferem um Food Park em relacdo a outro por razées e
motivos particulares, muito disso tem a ver com a sua individualidade, construida ao
longo da sua vida e moldada por fatores externos aos quais se submetem com
determinada frequéncia. E certo que existem motivagées que os levam até o Food Park
de sua preferéncia.

Por isso, foi definido o seguinte objetivo desta pesquisa, “Contribuir para a gestdo
estratégica de Food Parks através da identificagcdo e andlise dos principais fatores de
satisfagdo e lealdade dos clientes, com base na escala DINESERV”.

Para alcangar esse objetivo, foram definidas as seguintes metas:

e Realizar uma pesquisa com frequentadores de Food Park em Aracaju;

¢ |dentificar os principais fatores de satisfagdo dos clientes de Food Parks, segundo a
percepgdo dos proprios consumidores;

e Avaliar a relagdo entre os fatores de satisfacdo e o perfil dos clientes;

e |dentificar os pontos fortes e fracos dos Food Parks analisados, considerando a
perspectiva dos clientes;

e Construir um Relatério Técnico Conclusivo com os resultados obtidos.
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DIAGNOSTICO E ANALISE
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A andlise inicial focou no modelo de mensuragdo. Este modelo utiliza cargas fatoriais,
que representam a correlagdo entre as varidveis observadas, ou seja, os indicadores,
e as variaveis latentes, como qualidade percebida, satisfagdo e lealdade. As cargas
fatoriais s@o apresentadas para cada indicador das varidveis latentes, e, idealmente,
devem ser superiores a 0,70, o que indica que o indicador explica bem a vari@ncia do
construto. No caso da qualidade percebida, as cargas fatoriais dos indicadores
mostraram-se bastante altas. Indicadores como empatia (EMP), prestagdo de servigo
(PREST), seguranca (SEG), confiabilidade (CONF) e tangibilidade (TANG)
demonstraram-se bem acima do valor de referéncia de 0,70.

A Unica excecéo foi o indicador EMP_4, cuja carga ficou ligeiramente abaixo do ideal,
com um valor de 0,693. J& os construtos de satisfacdo e lealdade também
apresentaram boas cargas fatoriais, como SAT_3 e LEAL_2, que mostraram valores
elevados proximos de 1. Com isso, concluiu-se, preliminarmente, que o modelo de
mensuragdo, no geral, apresenta boas cargas fatoriais, indicando que os itens estéo
bem correlacionados com seus respectivos construtos, com poucas excegbes que
merecem revisdo.

Além das cargas fatoriais, também foi realizada uma andlise dos testes t, com o
objetivo de verificar a significncia dos coeficientes dos caminhos. Os testes t indicam
se os coeficientes de caminho sdo estatisticamente significativos, ou seja, se as
relagdes entre os construtos sdo robustas. Os resultados demonstraram que todos os
caminhos tém um valor de p abaixo de 0,05, indicando que sdo estatisticamente
significativos. O caminho que vai da qualidade percebida para a satisfagdo
apresentou um valor de p extremamente baixo, indicando que a relagcdo é forte e
significativa. Da mesma forma, o caminho entre a satisfagéo e a lealdade também
apresentou um valor de p muito baixo, o que confirma que a satisfagdo influencia
diretamente a lealdade dos consumidores. Assim, a qualidade percebida impacta a
satisfagdo, que por sua vez influencia a lealdade, conforme esperado teoricamente.

Modelo com Teste t ( P< 0,05)

Modelo com as Cargas Fatoriais

P35 CONE_21 CONF_20

L

Q000  0.000
0000 0000
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Ao analisar a validade discriminante
do modelo por meio da Tabela 01 -
Matriz de Correlacéo, observou-se
que os valores da diagonal (0,905
para lealdade, 0,900 para qualidade
percebida e 0,847 para satisfagdo)
representam a raiz quadrada da
varidnecia média extraida (AVE). Para
que haja validade discriminante,

esses valores devem ser maiores do
que as

correlagbes entre o0s
construtos, ou seja, os valores fora da
diagonal. Os resultados indicaram que
a raiz quadrada da AVE & maior do
que as correlagbes entre os
construtos, o que sugere uma boa
validade discriminante. Isso significa
que os construtos estdo bem
diferenciados entre si e que os
indicadores medem adequadamente
o construto especifico, sem
sobreposi¢@o com outros construtos.

UNIVERSIDADE
FEDERAL DE
SERGIPE

’ No que diz respeito & confiabilidade

composta, os valores obtidos foram
0,931 para lealdade, 0,955 para
qualidade percebida e 0,836 para
satisfagdo. Esses resultados estdo
todos acima do critério de 0,70, o que
indica uma alta consisténcia interna
dos construtos. Isso significa que os
indicadores sé@o coerentes em medir
o mesmo conceito. Além disso, a
variéincia  média  extraida  (AVE)
apresentou valores de 0,819 para
lealdade, 0,641 para qualidade
percebida e 0,718 para satisfagao,
todos acima de 050, o que
demonstra que mais da metade da
varidncia  dos  indicadores &
explicada pelo seu construto
correspondente, atendendo  ao
critério de validade convergente.

As correlagées entre os construtos, todas abaixo de 0,80, indicam que ndo hé
’ multicolinearidade significativa entre eles. A correlagdo entre lealdade e qualidade
percebida foi de 0,688, sugerindo uma relagdo moderada e positiva entre os dois
construtos. J& a correlagdo entre lealdade e satisfagdo foi de 0,714, confirmando que
consumidores mais satisfeitos tendem a ser mais leais. A correlagéo entre qualidade
percebida e satisfagdo foi de 0,828, uma relacdo bastante elevada, o que confirma
que uma maior percepcdo de qualidade tem um impacto forte na satisfagcdo dos
consumidores. Com isso, concluiu-se que o modelo apresenta boa validade
discriminante e alta confiabilidade, validando a escolha dos construtos e dos
indicadores utilizados na pesquisa. Todas as correlagdes foram estatisticamente
significativas, reforcando as relagdes entre qualidade de servigco, satisfagé@o e
lealdade, conforme a teoria do marketing.

Matriz de Correlagdo

Lealdade

Lealdade 0,905
Qualidade Percebida 0.688 0,800
Satisfagdo 0.714 0.828

Constrtutos Qualidade Percebid Satisfaciao

0,847

Confiabilidade Composta 0.931 0955 0.836
Variania Média Extraida 0.819 0,641 0,718

Nota 1: Valores na diagnonal s3o a raiz quadrada da AVE, como s3o maiores que as
correlagdes entre as VL (valores fora da diagnanl) ha validade discriminante.

Nota 2: Todas as correlagdes sio significantes a 1%.

Fonte: Dados da Pesquisa do software SmartPLS
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Outro ponto analisado foi a matriz de cargas cruzadas, que permite verificar a
validade discriminante de cada item, ou seja, o grau em que os indicadores se
relacionam com seus construtos latentes. As cargas nos construtos
correspondentes foram analisadas e verificou-se que, no geral, as variGveis
apresentaram cargas mais altas em seus construtos originais do que nos
outros construtos.

Por exemplo, os indicadores de lealdade (LEALD_41, LEALD_42, LEALD_43)
apresentaram cargas elevadas em seu respectivo construto e cargas
significativamente menores em qualidade percebida e satisfagdo. Da mesma
forma, os indicadores de qualidade percebida e satisfagéo também
apresentaram cargas mais altas em seus respectivos construtos. Houve
poucas excegdes, como a variavel EMP_35, que apresentou uma carga
relativamente alta em satisfagcdo, mas ainda assim ndo o suficiente para
comprometer a validade discriminante do modelo.

No geral, a matriz de cargas cruzadas confirmou que cada indicador carrega
mais fortemente em seu construto correspondente do que nos outros,
reforcando a validade discriminante do modelo.

CARGAS CRUZADAS
Lealdad Qualidade
= Percebida
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 0485 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 0474 0,697 0.555
SAT 27 0473 0.700 0,817
SAT 40 0.719 0,707 0,877

Variavéis

Satisfacao
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A tabela a seguir ilustra qual pergunta realizada no questiondrio que a tabela
anterior “cargas cruzadas” se refere:

LEGENDA
PERGUNTA DIMENSAO
LEALD_41 [Digo coisas positivas sobre o Food Park para outras pessoas.
LEALD_42 [Recomendo o Food Park para outras pessoas que procuram uma dica Lealdade
LEALD_43 |Encorajo amigos e parentes a jantarem (ou fazer alguma refeicdo) no Food Park
CONF_20 |Os estabelecimentos do Food Park corrigem rapid. te qualquer erro cometido.

CONF_21 |Os estabelecimentos do Food Park sdo confidveis e consistentes.
EMP 35 Os estabelecimentos Food Park possuem uma equipe de funcionarios que sdo sensiveis aos desejos e
= necessidades dos clientes, mais do que simplesmente se aterem a procedi tos e pr
EMP_36 |As equipes dos estabelecimentos do Food Park fazem com que o cliente se sinta especial.
EMP 38 O Food Park possui um ambiente reconfortante € uma equipe de funcionarios que sao solidarios. se algo
= der errado.
As equipes dos estabeleci tos do Food Park demonstram um verdadeiro interesse pelo bem-estar e
safisfacdo dos clientes? :
= - = : - = - - Qualidade
PREST 24 Durgr}fe § refeicdo, ha funcuf:panos suficientes disponiveis para atender as suas necessidades e oferecer Percebida
= quando necessario
Os estabelecimentos do Food Park se esforcam para atender a pedidos especiais (Por exemplo:
restricdes alimentares, preferéncias especificas).
SEG_31 |O Food Park faz com que o cliente se sinta confortavel e confiante em lidar com o pessoal de apoio.
SEG 32 Os estabelecimentos Food Park possuem uma equipe que & capaz e confiavel para fornecer informacdes
- sobre os itens do menu, seus ingredientes e forma de preparo.
Os estabelecimentos Food Park possuem uma equipe que parece ser bem freinada, competente e
experiente.
TANG_17 [A area de refeicdo do Food Park é completamente limpa
SAT 27 Os funcionériog dog gstabelecimentos do Food Park conseguem responder as suas duvidas de forma
- completa e satisfatoria? Satisfacdo
SAT_40 |Estou muito satisfeito com o desempenho do Food Park.

EMP_39

PREST_26

SEG_34




RELATORIO TECNICO CONCLUSIVO

PROPOSTA DE MELHORIA

Com base nos resultados da pesquisa
sobre a relagdo entre qualidade
percebida, satisfagcdo e lealdade dos
consumidores em Food Parks de
Aracaju, é possivel identificar estratégias
de melhoria que podem aumentar
significativamente a experiéncia dos
clientes e, por consequéncia, sua
lealdade ao local.

Outrossim, o estudo demonstrou que a
qualidade percebida tem um impacto
direto e relevante na satisfagcdo dos
consumidores, que, por sua vez

influencia diretamente a lealdade.

UNIVERSIDADE
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SERGIPE

Portanto, as acées de melhoria devem
ser focadas nas dimensdes que mais
afetam essa percepcdo de qualidade,

como empatia, confiabilidade,
prestagdo de servico, seguranga e
tangibilidade.
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) Melhorar a Qualidade Percebida

A melhoria da qualidade percebida
pelos consumidores & crucial para o
sucesso dos Food Parks. I1sso pode ser
alcangado por meio de investimentos no
treinamento das equipes e na
padronizacdo dos servigcos oferecidos.

Treinamento de Equipe (Empatia e
Confiabilidade)

Dado que empatia e confiabilidade séo

dimensées com alta influéncia na
percepcdo de qualidade, é essencial que
os funciondrios recebam treinamentos
continuos para desenvolver suas
habilidades de atendimento. A empatia
envolve demonstrar cuidado com as
necessidades dos clientes, enquanto a
confiabilidade refere-se a entrega
consistente e segura dos servigos. Um
treinamento que aborde essas
competéncias ajudard a melhorar a
percepgc@o do cliente sobre o servico
prestado, aumentando tanto sua
satisfagéio quanto sua confianga no
local.

Padronizagéo dos Servigos (Prestagéo
de Servigo‘f

A prestacdo de servico foi outro ponto
critico  identificado.  Padronizar  os
servicos oferecidos pelos diversos
quiosques e restaurantes dentro do Food
Park ajudaré a garantir consisténcia e
eficiéncia. Isso inclui a uniformidade na
qualidade dos alimentos e a redugdo do
tempo de espera. A adogdo de sistemas
de pedidos digitais pode acelerar o
atendimento, minimizar erros e melhorar
a experiéncia do cliente, resultando em
maior satisfagdo.

Aprimorar a Seguranga e Limpeza
(seguranca e Tangibilidade)

y 19 4

A percepgdo de seguranga também
desempenha um papel importante na
qualidade percebida. Medidas como
reforcar a seguranca no local,
especialmente durante hordrios de pico,
e garantir que o ambiente seja bem
iluminado e sinalizado contribuirGo para
aumentar essa percepgdo.

Além disso, a tangibilidade, que envolve
a aparéncia fisica do local e a higiene,
deve ser uma prioridade. As dreas de
alimentagdo e os banheiros devem ser
mantidos sempre limpos e organizados,
enquanto a estética geral do Food Park
deve ser atrativa e acolhedora.

’ Aumentar a Satisfagéo do Cliente

A satisfagéo é um fator determinante
para a lealdade do consumidor.
Melhorar a experiéncia do cliente e
oferecer  incentivos  para  visitas
recorrentes sdo agdes que podem
aumentar a satisfagdo.

Programa de Fidelidade e Promogdes

A implementagéo de um programa de
fidelidade simples, como a acumulagdo
de pontos que possam ser trocados por
descontos ou brindes, pode estimular os
consumidores a retornarem. Promogdes
sazonais e descontos para clientes
recorrentes também séo formas eficazes
de aumentar a satisfacdo e a lealdade
dos clientes, criando uma relagdo de
longo prazo com o Food Park.

Pesquisa Continua de Satisfagdo:

Para identificar problemas e ajustar os

servigos de acordo com as
necessidades dos  clientes, uma
pesquisa continua de satisfacdo pode
ser muito Gtil. Isso pode ser feito de
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maneira  pratica, com QR codes
distribuidos nas mesas ou quiosques,
permitindo que os clientes avaliem
rapidamente o servico prestado e a
qualidade dos alimentos, fornecendo
feedback em tempo reall.

’ Melhorar da Lealdade dos Consumidores

A lealdade dos consumidores é vital
para garantir o sucesso sustentdavel dos
Food Parks. Proporcionar uma
experiéncia imersiva e confortével pode
fortalecer essa relagédo.

Experiéncia Imersiva e Entretenimento

Os Food Parks podem investir em
eventos de entretenimento ao vivo,
como apresentagdes musicais e eventos
tematicos, para criar uma experiéncia
mais rica e diferenciada. Parcerias com
servigos locais que promovam a cultura
regional também podem agregar valor
& experiéncia.

Além disso, oferecer uma variedade de
opcdes gastronémicas, que atendam a
diferentes publicos (como veganos ou
pessoas com restricbes alimentares),
amplia o apelo do Food Park e atrai uma
base de consumidores mais
diversificada.

Criagdo de Espacos Confortaveis e
Aconchegantes

A criagdo de dreas de convivéncia
confortdveis, com espagos cobertos,
mesas de qualidade e dareas dedicadas
as familias, pode melhorar
significativamente a experiéncia dos
consumidores. Um ambiente acolhedor
e organizado incentiva os clientes a
permanecerem mais tempo no local e a
retornarem, fortalecendo sua lealdade
ao Food Park.

¥ Acdes de Marketing

O fortalecimento da presenca digital e a
criagdo de campanhas de marketing
estratégicas sdo fundamentais para
atrair novos consumidores e engajar os
clientes recorrentes.

Presenca Digital Fortalecida

Ampliar a visibilidade nas redes sociais
e em aplicativos de geolocalizagdo,
como Google Maps e TripAdvisor, pode
aumentar a atratividade do Food Park.
Promocgoes exclusivas para quem fizer
check-in no local ou campanhas
interativas nas redes sociais podem
incentivar a lealdade e promover o
engajamento dos consumidores com o
local.

Parcerias com Influenciadores Locais

Parcerias com influenciadores digitais
que tenham um publico-alvo na regico

de Aracaju podem aumentar a
visibilidade do Food Park entre
consumidores mais jovens e

digitalmente engajados. Isso ajudard a
criar um "buzz" positivo nas redes sociais,
atraindo novos clientes e mantendo o
engajamento dos frequentadores.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo realizado acerca da lealdade e satisfacdo dos consumidores em Food
Parks de Aracaju trouxe a tona insights valiosos para o setor, evidenciando o papel
crucial que a qualidade do servigo desempenha na experiéncia do consumidor. Ao
aplicar a escala DINESERV e a Modelagem de Equacodes Estruturais, foi possivel
compreender como a qualidade percebida impacta diretamente a satisfagdo e a
lealdade dos frequentadores desses espagos gastrondmicos.

Os resultados obtidos confirmam que os consumidores valorizam ambientes que

oferecem néo apenas variedade de opgdes alimentares, mas também um servigo de
alta qualidade, infraestrutura adequada e experiéncias diferenciadas. Além disso,
fatores como empatia, confiabilidade e seguranga destacaram-se como
determinantes para a percepgdo positiva dos servigos prestados, indicando a
necessidade de um aprimoramento constante nessas dareas para garantir a
fidelidade do publico.

Com base nas andlises, fica evidente que a satisfagdo atua como um mediador
entre a qualidade percebida e a lealdade. Consumidores satisfeitos tém maior
propensdo a se tornarem leais ao Food Park, retornando com frequéncia e
recomendando o local a terceiros.

Além disso, as estratégias sugeridas, como a melhoria continua da infraestrutura, o
treinamento de equipe e a criagdo de programas de fidelidade, sdo acgodes
fundamentais para garantir a satisfagdo e a fidelidade do publico-alvo. Com uma
abordagem estratégica que considere as expectativas dos consumidores e invista
na qualidade dos servigos, os Food Parks podem se consolidar como espacos néo
apenas de alimentagdo, mas também de lazer e socializagéo, contribuindo para o
desenvolvimento econémico e social da cidade.

Em suma, o estudo reforga a importéincia de investir continuamente na melhoria da
qualidade do servico para garantir ndo apenas a satisfagdo imediata dos
consumidores, mas também sua lealdade a longo prazo. Esses esforgos s@o cruciais
para o sucesso sustentavel dos Food Parks em um mercado competitivo, garantindo
que continuem sendo espagos atraentes e vibrantes na vida social e gastronédmica
da cidade de Aracaju.
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ANEXO A - NORMAS DE SUBMISSAO DA REVISTA REMARK

t
réMark b;g‘é:tseﬁ'a de
marl

keting

INICIO / Submissées

Submissoes

A revista ndo esta aceitando submissdes neste momento.

Condig¢des para submissao

Como parte do processo de submissao, os autores sao obrigados a verificar a conformidade da
submissao em relacao a todos os itens listados a seguir. As submissoes que nao estiverem de
acordo com as normas serao devolvidas aos autores.

O arquivo deve estar em formato Microsoft Word ou RTF (desde que n&o ultrapasse os
2MB);

Em documentos do Microsoft Office, a identificagdo do autor deve ser removida das
propriedades do documento (no menu Arquivo > Propriedades), iniciando em Arquivo,
+” no menu principal, e clicando na sequéncia: Arquivo > Informagdes > Verificar se ha
problemas > Inspecionar documento > Inspecionar > Propriedades do Documento e
Informagdes Pessoais > Remover tudo. Apds removido, fechar a janela pop-up e salvar;

A partir de janeiro de 2019, os autores que tiverem artigos aprovados pelo processo
de revisdo da ReMark deverdo fornecer uma versdo em inglés do artigo para
publicagdo. As submissdes podem ser feitas em portugués, inglés ou espanhol e a
obrigatoriedade da versdo em inglés sera apenas para os artigos aprovados;

A tradugdo deve ser realizada por um nativo ou um tradutor com experiéncia nesta
atividade. Casos excepcionais serdo resolvidos pelo Editor-Chefe;

Folha de rosto do artigo: obrigatério que os autores enviem no ato da submisséo,
+« como documento suplementar, a biografia de todos os autores, informando Orcid, nome,
titulagdo, afiliagdo institucional, cidade/pais de origem e titulagdo. Em inglés e

portugués;
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Metadados: preenchimento na submissdo é obrigatério (nos dois idiomas - pt e en):
+ Orcid; url do Curriculo Lattes, Nome completo, Titulacdo, Afiliagdo institucional, Cidade,
Pais de origem. As informag&es dos autores devem ser preenchidas no momento da

submissd@o, uma vez que ndo poderdo ser incluidos autores, apds a submissdo do artigo;

CRediT: obrigatério o envio das contribuigdes de autoria em documento suplementar,
se o artigo foi submetido apés 27 jan. 2022. Antes dessa data as informagdes serdo
solicitadas na Etapa de Edicdo - que precede a publicacgéo final. A tabela com as
informacdes pode ser copiada no final da Politica de Autoria; cliqgue aqui.

Unidades de medida devem seguir os padrées do Sistema Internacional (SI), elaborados
pelo Bureau Internacional de Pesos e Medidas (BIPM) [www.bipm.org];

Os quadros, tabelas, gréficos, e ilustragdes devem apresentar as respectivas legendas,
citando a fonte completa.

Palavras estrangeiras devem ser grafadas em italico enquanto neologismos ou acepgdes
incomuns devem ser escritas entre “aspas”;

O(s) autor(es) se responsabiliza(m) pelo contelido do artigo submetido a revista e
autoriza(m) sua publicagdo.

+ Afirmo que todas as exigéncias de Condigées para submissédo foram cumpridas.

Diretrizes para Autores

Submissao

1. O artigo deve ser submetido somente online pelo
site https://periodicos.uninove.br/remark/login

2. Para enviar o artigo é necessario estar cadastrado como autor na plataforma virtual da
revista: Submissoes

3. Cada autor s6 podera ter um manuscrito em tramitagdo, entre o inicio da submisséo e a
publicacdo final.

4. Manual - Submissao em 4 passos

Resumo estruturado




Em substitui¢do ao resumo comum, a ReMArk solicita aos autores a elaboracao de um resumo

estruturado contemplando:

1. Objetivo do estudo (obrigatério)

2. Metodologia/abordagem (obrigatdrio)

3. Principais resultados (obrigatdrio)

4. Contribuicdes teéricas/metodoldgicas (obrigatério)

5. Relevancia/originalidade (obrigatdrio)

6. Implicagoes para a gestdo ou sociais (opcional)

7. Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODS) (obrigatdrio)

Composicdo do resumo estruturado: maximo 250 palavras + titulo + palavras chave = em

portugués e inglés

Titulo do trabalho: recomendamos titulo de até 8 palavras, direto, simples e objetivo. O subtiulo é

livre mas também curto, direto e objetivo.

Objetivo (obrigatdrio): Indicar o objetivo do trabalho, ou seja, aquilo que ele pretende

demonstrar ou descrever

Meétodo (obrigatorio): Indicar o método cientifico empregado na conducdo do estudo. No caso dos

ensaios tedricos, recomenda-se que o(s) autor(res) indiquem a abordagem tedrica adotada.

Originalidade/Relevancia (obrigatorio): Indicar o gap tedrico no qual o estudo se insere

apresentando também a relevancia académica da tematica.
Resultados (obrigatdrio): Indicar suscintamente os principais resultados alcangados.

Contribuicdes tedricas/metodoldgicas (obrigatorio): Indicar as principais implicagdes tedricas

e/ou metodoldgicas que foram alcancadas por meio dos achados do estudo realizado.

Contribuicdes sociais / para a gestao (opcional): Indicar as principais implica¢des gerenciais

e/ou sociais alcancadas por meio dos achados do estudo realizado.

Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODS) (obrigatorio): elencar os objetivos
alcancados pelo artigo, separados por virgula, em letras minusculas, com respeito as normas

gramaticais;
Palavras-chave: entre trés e cinco palavras-chave que caracterizam o trabalho.

Diretrizes Gerais de Redacgao

1. Para redagdo e apresentacao do texto é requerida a sua adequacdo as normas da American
Psychological Association- APA e deve ser escrito em fonte Times New Roman tamanho 12
em espaco 1,5.
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10.

11.

12.

13:

14.

15

16.

17.

18

. O layout da pagina deve ser papel Carta/Letter (21,59 cm X 27, 94 cm), com todas as margens:
2,54 cm;

. O artigo deve possuir no minimo 15 e no maximo 25 paginas, incluindo: Titulo, resumo,
palavras-chave, titulo em inglés, abstract, keywords, introducdo, metodologia, analise e
discussdo dos resultados, conclusdes e as referéncias;

. Quadros, tabelas, graficos e ilustragdes (preto e branco ou coloridas) deverdo ser incluidos
no documento principal, na sequéncia em que aparecem no texto e escritas em tamanho 10;

. O artigo deve ser inédito no Brasil ou em outro pais, ndo sendo considerada quebra de
ineditismo a inclusdo de parte ou de versao preliminar do mesmo em anais de eventos
cientificos de qualquer natureza;

. O Artigo ndo pode ser submetido a avaliacdo simultanea em outro periddico;

. O Editor pode aceitar ou ndo o artigo submetido para publicagdo, de acordo com a politica
editorial;

. O autor que tem um artigo em processo de avaliacdo ndo deve submeter outro até receber a
avaliacao final da submissao;

. O Editor pode ou ndo aceitar um artigo apds o mesmo ter sido avaliado pelo sistema duplo-

cego (Double Blind Review), o qual garante anonimato e sigilo tanto do autor (ou autores)

como dos pareceristas;

O Editor pode sugerir alteracdes do artigo tanto no que se refere ao conteudo da matéria

como em relacao a adequacao do texto as normas de redagao e apresentagao (APA);

0 artigo aprovado para publicacdo sera submetido a etapa de edicdo, na qual os autores

realizam a revisdo normativa, gramatical e traducao;

Os autores cujos artigos sejam aprovados para publicacao na ReMark deverdo fornecer uma

versdo em inglés da ultima versdo do trabalho. A traducédo deve ser realizada por um nativo

ou um tradutor com experiéncia nesta atividade. Casos excepcionais serdo resolvidos pelo

Editor-Chefe;

No sistema Open Journal System (O]S), adotado pela ReMark, o autor(es) tera a submissdo do

artigo automaticamente recusada pelo sistema se ndo aceitar as clausulas de exclusividade,

originalidade e de direitos autorais;

O Sistema O]S anota a data de entrada e os passos do processo de avaliacao e editoracao do

artigo, sendo que o autor(es) pode acompanhar o status de seu artigo, automaticamente pelo

sistema;

. O editor e/ou qualquer individuo ou instituicdo vinculada aos seus 6rgédos colegiados nao se

responsabilizam pelas opinides, ideias, conceitos e posicionamentos expressos nos textos,

por serem de inteira responsabilidade de seu autor (ou autores);

As informacoes dos autores devem ser preenchidas no momento da submissao, uma vez que

nao poderdo ser alterados e/ou incluidos autores, apds a submisséo do artigo.

As avaliagdes sdo feitas em formuldrio de avaliacdo padronizado, havendo espago para

comentarios personalizados, os quais sdo encaminhados ao autor(es) em caso de aceite

condicional, correcdes ou recusa;

. Incluir nas referéncias de artigos eletronicos o DOI no formato acessivel, ou seja com o
prefixo https://doi.org/ - ou url sem quebras.

O artigo submetido a ReMark sera avaliado primordialmente quanto a seu mérito cientifico.

Preenchimento Metadados - Autores

O preenchimento dos metadados reflete diretamente nas citacoes dos artigos, autores e da revista.

0 zel

o0, atencao e cuidado no preenchimento vao proporcionar metadados robustos, de qualidade

com reflexo direto na indexacdo e citacdo, que ficardo consistentes.
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Nossa equipe revisa os metadados antes da publicacdo mas a responsabilidade é dos autores. Apds
publicagdo e depdsito do DOI, a indexagdo e citagdo sera de acordo com o informado nos
metadados.

As informagoes dos autores devem ser preenchidas no momento da submissdo, uma vez que nao
poderdo ser incluidos autores, apds a submissdo do artigo.

Submissdes com dados preenchidos de forma incompleta, serao arquivadas.

Ao preencher os metadados na submissdo, atentar para os seguintes itens:

1. Todos os campos do perfil devem ser preenchidos por completo de todos os
autores: nome autores com apenas as iniciais em maiusculo, nido usar caixa alta (sem
abreviacdo), campo Institui¢do/Afiliagdo: instituicdo de vinculo (com a sigla), cidade e estado;
resumo da biografia. Exemplo do campo Instituicdo/Afiliacdo: nome da Institui¢do por
extenso e sigla, virgula, nome da cidade e abreviatura do estado.

e Universidade Nove de Julho - UNINOVE, Programa de P6s Graduagdo em Administragédo
(PPGA), Sao Paulo, SP, Brasil

¢ Se o autor ndo for afiliado a um Instituicdao de Ensino, incluir Pesquisador Auténomo,
com cidade e estado.

2. Campo biografia: é recomendado iniciar com a titulacdo maior;

3. Informar o nimero de Registro ORCID® (Open Researcher and Contributor ID). Caso ndo
possua, fazer o cadastro através do link: https://orcid.org/register. O registro é gratuito; Ndo
publicamos artigos sem o ORCID dos autores;

4. No campo URL informar endereco do Curriculo Lattes, ou site profissional. O Orcid ndo deve
ser incluido no campo URL;

5. Nao informar o nome dos autores em caixa alta;

6. Ndo informar o titulo em caixa alta nem maidsculo/minusculo, com exce¢do dos nomes
proprios e siglas.

Algumas formas de preenchimento que impactam negativamente na qualidade dos artigos p6s
publicacdo:

¢ Nomes dos autores abreviados;

e Nomes das institui¢des apenas no formato abreviado;

¢ Falta do ORCID;

¢ Nome dos titulos com letras erradas, faltantes e caixa alta;

¢ Resumos sem revisao em erros de digitacdo e idioma;

e Referéncias sem formatagdo, com links quebrados ou com uso de sinais como < >;

¢ Preenchimento dos campos errados, exemplo: campo nome, € apenas o nome, ndo agrega
aqui titulacdo ou forma de tratamento, exemplo: Sr., Dr., Ms.

Submissoes com dados preenchidos de forma incompleta, serdo arquivadas.

Declaracgao de Direito Autoral
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Revista Brasileira de Marketingh (ReMArk) é uma revista Acesso Aberto e faz uso da Licenca

Creative Commons 4.0 (CC BY-NC-SA 4.0). Oferece acesso livre imediato ao seu conteudo,

seguindo o principio de que disponibilizar de forma gratuita, a produgdo da comunidade cientifica

ao publico, proporciona maior democratizagdo do conhecimento.

Autores e coautores mantém os direitos autorais e morais. Ao submeterem seus artigos concedem
arevista o direito de primeira publicagdo, com o trabalho simultaneamente licenciado
sob Licenca Creative Commons 4.0 (CC BY-NC-SA 4.0).

Os artigos podem ser lidos, baixados, copiados, citados, distribuidos, impressos, pesquisados,
citados, vinculados a textos completos, ou outros usos legais, sem nenhum custo para comunidade
académica desde que se cumpra os termos da Licenca Creative Commons Atribuicido Nao

Comercial-Compartilhalgual 4.0 Internacional, que da o direito de:

¢ Compartilhar — copiar e redistribuir o material em qualquer suporte ou formato, desde que
faca a devida citacdo - ou seja a Atribuicao.

¢ Adaptar — remixar, transformar, e criar a partir do material, desde que ndo mude a licenca
original e mantenha a Atribuigao - citacao.

Autores e coautores que publicam nesta revista concordam com a indexacao do artigo em bases de
dados nacionais, internacionais, diretérios, bibliotecas digitais, sonororizacao, bases
bibliométricas e redes sociais em que a Revista estiver e vir a estar inserida. Ndo ha nenhum tipo
de taxa na revista.

Autores e coautores tém autorizacdo para assumir contratos adicionais separadamente, com
objetivo de distribuicdo ndo exclusiva da versdo do trabalho publicado nesta revista, exemplos:
publicar em repositdrio institucional ou como capitulo de livro, - com reconhecimento de autoria e
publicacao inicial nesta revista. Sdo estimulados a publicar e distribuir seu trabalho online: em
repositorios institucionais, na sua pagina pessoal etc, a qualquer ponto antes ou durante o
processo editorial, ja que isso pode gerar alteracdes produtivas, bem como aumentar o impacto e a

citacdo do trabalho publicado.

Diante de todos os pontos expostos, mostramos que ndo € necessario solicitar autorizacdo a revista
ou autores para o uso do artigo dentro dos aspectos legais previstos. Mais informacdes sobre a

Licenca Creative Commons, consultar o link, disponivel acima.

Politica de Privacidade

Termo de Privacidade e Consentimento Livre e Esclarecido

Em observancia a Lei n°. 13.709/18 — Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD), artigos 5°
inciso XII, art. 2, inciso IV, art. 4, inciso II, alinea b, a Revista Brasileira de Marketing — ReMark de
forma transparente estabelece sua Politica de Privacidade com o TERMO DE PRIVACIDADE E
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CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO, de forma a respeitar e informar o uso dos dados

pessoais, no fluxo de publicacao dos artigos.

Politica de Privacidade

Os nomes e enderecos informados nesta revista serao usados exclusivamente para os servigos
prestados por esta publicacdo, nao sendo disponibilizados de forma intencional para outras
finalidades ou a terceiros, com exce¢do das indexacgdes em bases de dados e diretdrios, de acordo

com a Declaracao de Direito Autoral.

Do Consentimento - Tratamento

Autorizo a Revista Brasileira de Marketing — ReMark, na condicao de agente de tratamento, tratar
meus dados pessoais, no sentido de: coletar, utilizar, acessar, transmitir, anonimizar, processar,

arquivar, armazenar, eliminar, avaliar.

Dados coletados pela Revista Brasileira de Marketing - ReMark

Pronome de tratamento | E-mail*

Nome* | Orcid 1D

Nome do meio | URL

Sobrenome* | Fone

Iniciais | Fax

Sexo Enderego Postal
Instituigdo/Afiliacdo | Pais

Assinatura Resumo da Biografia

*Obrigatdrios para finalizar o cadastro.
Definicao de cada tipo de Tratamento

Coletar: no momento do cadastro o autor fornece dados os quais sdo coletados, arquivados e
armazenados no banco de dados da revista. Ndo coletamos dados sensiveis. O cadastro é feito de

maneira espontanea e a senha pessoal e intransferivel.

Utilizar: utilizamos alguns dos dados coletados, para inserir nos artigos diagramados que serao
publicados, sdo eles: nome completo, Instituicdo, e-mail (se autorizado pelos autores), titulacdo.
Tais dados sdo critérios de avaliagdo das revistas, por parte da CAPES/Qualis e indexadores. Os

indexadores atuais podem ser consultados aqui.

Utilizacdo do e-mail: sdo enviados e-mails acerca do fluxo editorial, declarages de revisoes,
numeros e artigos publicados, chamadas especiais, alteracdes de Diretrizes e editores. O uso do e-

mail no artigo publicado é realizado mediante autorizacdo do autor.




Acessar: acessamos os dados no momento da edicdo/atualizacao dos metadados antes da

publicagdo para ndo termos conflito no deposito do DOI, Orcid id, Curriculo Lattes.

Transmitir: como meio de garantir a preservacao digital, a revista transmite de forma automatica
os ntimeros publicados para o Sistema LOCKSS e Rede Cariniana. E transmitido, da mesma

forma, mas para indexacdo em repositorios, pelo Open Archives Initiative — OAL

Anonimizar: para garantir a avaliacdo as cegas, todos artigos que vao para avaliagao, é verificado
se consta nomes pessoais em propriedades. Na ocasido de ter nomes, é usada a ferramenta do
Word para inspecionar o documento, e retirar as propriedades. O mesmo procedimento ¢ adotado

quando o parecerista faz anotac¢des no artigo, e é necessario enviarmos para os autores.

Processar: dados da submissao, sdo processamos em arquivo XML, ou enviados pelo sistema para
a Crossref, com objetivo de gerar o nimero DOI, e assim viabilizar para o artigo um link

persistente, bem como sua individualizacao.

Arquivar: os dados de cadastro e submissao, tanto as que foram publicadas, como as rejeitadas e
arquivadas, ficam no banco de dados da revista, sendo que no primeiro caso sao transmitidos para

0 LOCKSS e Rede Cariniana como Politica de Preservacao.

Armazenar: os dados de cadastro e submissao, tanto as que foram publicadas, como as rejeitadas
e arquivadas, e os cadastros que foram solicitadas exclusdo ficam armazenados no banco de dados

da revista.

Eliminar: dados de cadastro ndo sdo eliminados de forma definitiva, ficam sem papel definido, ou
ainda pode ter acesso bloqueado, no caso de autor que cometeu plagio e/ou autoplagio, como
definido na Politica de Plagio. Dados de submissdo ndo sdo eliminados para fins de manutencao do
histdrico do artigo, e emissdo de declaragdes pelos autores e pareceristas, de acordo com o Art. 16
da Lei n°. 13.709/18. Dados das propriedades dos artigos doc. sdo eliminados em propriedades para
manter a integridade da Avaliacdo por pares cega. A qualquer tempo o usudrio é livre para
solicitar a exclusdo do banco de dados da Revista, e assim nao receber mais comunicacdes da

mesma.

Avaliar: os dados de submissao sdo avaliados quanto ao preenchimento correto para nao ter
conflito com o DOI, Orcid id, Curriculo Lattes e indexagdo. Todo usuario pode solicitar a

atualizagdo de informacgdes, bem como realiza-las em editar perfil.

Toda e qualquer solicitacdo dos titulares de dados pode ser feita através do e-mail:

rbm@uninove.br

¢ Algumas solicitacdes que podem ocorrer: alteracdo de e-mail, correcdo de nome quanto a
grafia errada, titulacdo, Instituicao, cidade, pais, dentre outras.

Cadastro na Revista
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O cadastro na Revista € livre, pessoal e intransferivel. A Equipe Editorial ndo esta autorizada a
cadastrar usuarios, com excecdo dos Avaliadores apos aceite do convite enviado. Em ambos os

casos as senhas sao pessoais.
Dados sensiveis e coleta de dados

Afirmamos que a coleta dos dados sdo todos baseados nas boas praticas e boa-fé, e nos principios

da LGPD, e ndo coletamos dados sensiveis.
Uso de imagens nos artigos

De modo a garantir direitos autorais de imagens com pessoas, fotografias, tabelas e figuras, a
revista avalia toda imagem e fonte informada pelos autores, e na falta de autorizacao adequada

nao é publicado no artigo.
Consentimento dos usuarios - leitores, autores, avaliadores

Diante de todo exposto, e cientes das etapas e consequéncias de tratamento dos dados pessoais, 0s
autores concordam com o uso de seus dados pessoais para finalidades explicitas nesse TERMO DE
PRIVACIDADE E CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO, de forma livre, informada e

transparente.

Cumpre esclarecer ainda que esse TERMO pode sofrer alteragoes, de acordo com alteracdes da
LGPD, ou formas de tratamento do controlador da Revista, e que caso ocorra sera amplamente
divulgado.

Equipe Editorial Revista Brasileira de Marketing — ReMark
07 agosto 2023
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