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Resumo
Este estudo testa 0 model o de qualidade de varejo alimenticio de Ryu, Lee e Kim
(2012), avancando suas evidéncias testando a mediacao multipla seriada entre qualidade
do ambiente daloja e satisfacdo. As variaveis mediadoras sao imagem do restaurante e
percepcao de valor do consumidor. Os testes do modelo estrutural foram realizados com
PLS e o teste de mediacdo por meio do PROCESS. Os resultados evidenciam que 0s
trés fatores de qualidade do varejo alimenticio influenciam a satisfacdo e intencdo de
compra, que o incremento de qualidade do ambiente de loja diminui a percepcéo de
valor, sugerindo uma sinalizacdo de pregos altos. Porém, arelacéo entre a qualidade do
ambiente de loja e satisfagdo € mediada de forma multipla e seriada pelaimagem do
restaurante e percepcdo de valor do cliente, e nesse sentido o efeito total da qualidade



SATISFAGCAO DOS CLIENTES DE FORMA DIRETA OU CONDICIONADA A
IMAGEM E VALOR PERCEBIDO?

RESUMO

Este estudo testa 0 modelo de qualidade de varejo alimenticio de Ryu, Lee e Kim
(2012), avangando suas evidéncias testando a mediacdo multipla seriada entre qualidade
do ambiente da loja e satisfacdo. As variaveis mediadoras sdo imagem do restaurante e
percepcédo de valor do consumidor. Os testes do modelo estrutural foram realizados com
PLS e o teste de mediagdo por meio do PROCESS. Os resultados evidenciam que 0s
trés fatores de qualidade do varejo alimenticio influenciam a satisfacdo e intencdo de
compra, que o incremento de qualidade do ambiente de loja diminui a percepcéo de
valor, sugerindo uma sinalizacdo de precos altos. Porém, a relagdo entre a qualidade do
ambiente de loja e satisfacdo € mediada de forma mdultipla e seriada pela imagem do
restaurante e percepc¢édo de valor do cliente, e nesse sentido o efeito total da qualidade
mediada pelas percepcdes da imagem e valor influenciam positivamente a satisfacao.
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INTRODUCAO

As crises dos ultimos tempos também sdo sentidas no setor de restaurantes, mas
se por um lado os efeitos da crise econdmica e politica foram fortemente sentidos no
setor, por outro temos varios exemplos de negdcios que seguiram na contramao da crise
apresentando crescimento e ganhando cada vez mais adeptos e popularidade. E o caso
dos estabelecimentos especializados em hamburgueres, que foram estudados com aporte
tedrico apresentado na ideia de qualidade em restaurantes definida por Ryu, Lee e Kim
(2012) por meio da integracdo dos fatores da qualidade dos alimentos, ambiente fisico e
Servigos.

A chamada hamburgueria é um local especializado no preparo e comércio de
sanduiches do tipo hambdrguer, porcdes de acompanhamento e bebidas, preparados na
hora, e que em sua maioria, buscam sabores diferenciados e especificos para atrairem e
manterem clientes. As hamburguerias também tentam se diferenciar com base em seus
ambientes desde atmosferas mais rusticas e casuais até teméticas e mais sofisticadas.
Como maneira de reinventar o sanduiche e a forma de comercializagdo, o0s
empreendedores apostam na segmentacdo oferecendo experiéncia diferenciada e maior
valor agregado (OLIVEIRA, 2015).

No Brasil, a tendéncia teve inicio na cidade de S&o Paulo, referéncia
cosmopolita do pais, registrando 4.007 novos estabelecimentos especializados em
hamburgueres abertos no ano de 2011 e apenas no primeiro semestre de 2012
inauguradas 2.017 empresas desse tipo (TAMAMAR, 2012). O relativo sucesso desse
setor atraiu a atencdo para o desenvolvimento de uma pesquisa cientifica que
investigasse quais os fatores do ambiente de loja que influenciam a satisfacéo e intencéo
comportamental dos clientes, além do entendimento sobre como os elementos
ambientais e percepcgdes dos consumidores interagem e influenciam a satisfagdo e
intengdo comportamental.

Sabe-se que os fatores ambientais de loja influenciam as intencGes
comportamentais dos consumidores mediadas pelas percepcoes de valor e imagem dos
restaurantes, assim como em outros tipos de varejo. Porém as variaveis mediadoras sdo,
em geral, tradas como caminhos indiretos em modelagens de equagdes estruturais
(Baker et al.,, 2002; Ryu, Lee e Kim, 2012) ou testadas individualmente como
mediadoras. No estudo de Ryu, Lee e Kim (2012) imagem da loja e percepcdo de valor



sao tratadas com Influencia seriada (qualidade do ambiente — imagem do restaurante —
percepcdo de valor) na satisfagdo, mas sem testes mais robustos sobre o papel mediador
duplo dessas variaveis. Esta pesquisa busca entender se essas relacdes indiretas compbe
uma relacdo mediada multipla seriada e dessa forma seria possivel explicar de que
forma a imagem e a percepcdo de valor em conjunto influenciam a satisfagéo.

Contudo, o presente trabalho inspirou-se no estudo desenvolvido por Ryu, Lee e
Kim (2012) utilizando-se do modelo tedrico para verificar as relagdes entre as variaveis
que se relacionam com a experiéncia de individuos adaptando-as para a realidade de
restaurantes especializados em hamburgueres no Brasil, em um ambiente econémico e
politico de crise. Estes estabelecimentos tem como foco estudantes e jovens, que na sua
maioria sdo consumidores ainda com renda limitada e costumam frequentar
hamburguerias como entretenimento, no entanto buscando relagbes de custo beneficio
onde os valores pagos sejam acessiveis a eles.

DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

Ryu, Lee e Kim (2012) desenvolveram um modelo de mensuragdo para analise
do impacto de trés elementos das dimensdes de qualidade em restaurantes (ambiente
fisico, alimento e servico) na imagem do restaurante, valor percebido pelo cliente,
satisfacdo do cliente e inten¢Ges comportamentais.

Figura 1 - Modelo tedrico proposto para o estudo

Qualidade
do
Alimento

Satisfacdio
do
Cliente

Intengdes
> \ comportamentais

Qualidade
do
Ambiente

Percebido pelo

H3
Cliente

Qualidade
do
Servigo

Fonte: Ryu, Kee, Lim (2012) adaptado pelos autores

Os fatores que definem a qualidade em uma hamburgueria de acordo com Ryu e
Han (2009) e Ryu, Lee e Kim (2012) é composto de trés fatores. Ryu e Han (2009)
afirmaram que o servigo total na inddstria de restaurantes é composto por elementos
tangiveis (alimento e facilidades fisicas) combinados com o elemento intangivel
(interacdo entre funciondrios e consumidores) testando suas teorias em restaurantes
rapidos-casuais. Ryu, Lee e Kim (2012) revisaram 0s conceitos e os aplicaram em
auténticos restaurantes chineses.

Em relacdo & qualidade do alimento € consabido que o produto essencial
oferecido por restaurantes é o alimento. Embora a experiéncia que o consumidor tem ao
comer fora envolva outros elementos chave como o ambiente fisico, a atmosfera e o
servico, a comida é o basico que se deve prover. Para a satisfacdo das necessidades e
expectativas dos clientes é fundamental a boa qualidade dos alimentos (PERI; 2006).
Tse, Sin e Yim (2002) realizaram um estudo em restaurantes chineses em Hong Kong e
chegaram a conclusdo de que um restaurante lotado tendia a sinalizar a alta qualidade da
comida e transmitia uma imagem de restaurante positiva para os consumidores, o que
indica uma relacao favoravel entre a qualidade dos alimentos e a imagem do restaurante.



uanto a Imagem do restaurante, yun utifizam o conceito de
“imagem geral do restaurante” para referir-se ao conjunto de crencas e opinides que 0s
clientes possuem de um restaurante e de seus atributos. Na literatura geral de marketing
essa descricdo pode ser equivalente aos termos “imagem da marca”, “imagem da loja”
ou “imagem do produto ou servigco”. Para Bloemer e Ruyter (1998) imagem da loja é o
complexo de percepgdes que os clientes possuem dos diferentes atributos de uma loja.
A percepcdo que um consumidor tem sobre a imagem de um restaurante deve ser um
reflexo das experiéncias acumuladas durante o consumo, como a qualidade percebida do
ambiente fisico, da comida e do servico (RYU; LEE; KIM, 2012). A partir da relagdo
entre qualidade do alimento e imagem do restaurante, supde-se que:

H1l. A qualidade do alimento tem uma influéncia positiva na imagem do
restaurante.

Kotler (1973) afirmou que uma das caracteristicas mais significativas da
experiéncia de consumo, é o local onde é adquirido o produto ou servigo, podendo este
ser tdo importante quanto o préprio bem na tomada de decisdo do consumidor. O
ambiente fisico refere-se a configuracdo e condicGes fisicas artificiais que podem ser
controladas pelo homem, em oposicdo ao ambiente natural podendo incluir
principalmente o layout espacial, a decoragéo e artefatos e as condi¢cbes ambientais
(HAN, RYU; 2009). O ambiente fisico é considerado como a embalagem dos servigos
(BITNER, 1992). Adequando os elementos atmosféricos apropriados, o gerente
consegue comunicar uma imagem ou ambiente desejado para seu mercado-alvo e
induzir o resultado desejado dos compradores (TURLEY, MILLIMAN; 2000). O papel
da qualidade do ambiente fisico na influéncia na criagdo da imagem de uma empresa é
especialmente pertinente em uma inddstria de servigos, como a industria de restaurantes
(HAN; RYU, 2009). Portanto, afirma-se que:

H2. A qualidade do ambiente fisico tem uma influéncia positiva na imagem do
restaurante.

Nessa competitiva indUstria dos servicos, sdo os pequenos detalhes que fazem a
diferenca para a boa experiéncia do consumidor. Os clientes observam pistas humanas
como a escolha de palavras, tom de voz, nivel de entusiasmo, linguagem corporal,
limpeza e vestimenta apropriada e esses itens podem definir a experiéncia do servigo e a
imagem que o restaurante transmite ao cliente (BERRY; WALL; CARBONE, 2006).
Ryu, Han e Kim (2008) reconheceram a provisdo da excelente qualidade de alimentos e
servigos como um importante precursor da manutencdo de uma imagem de marca de
restaurante. Com isso, propde-se a seguinte hipdtese:

H3. A qualidade do servi¢o tem uma influéncia positiva na imagem do restaurante.

O layout espacial esté relacionado com a forma como sdo arranjados moveis e
equipamentos, de acordo com as necessidades para entrega dos servigos (NGUYEN,
LEBLANC; 2002). A decoragdo e os artefatos utilizados no restaurante contribuem para
a avaliagdo do quéo atrativo é a estética geral do ambiente (BITNER, 1992). Enquanto
0s clientes permanecem dentro de um restaurante, eles provavelmente avaliardo
conscientemente e subconscientemente a aparéncia dos projetos de interiores do
estabelecimento, assim como a qualidade dos utensilios, materiais da construcéo, arte e
decoragéo utilizados (HAN, RYU; 2009). As condi¢fes ambientais sdo as caracteristicas
intangiveis percebidas durante o consumo como iluminacdo, ruido, musica, perfume,
qualidade do ar e temperatura (NGUYEN, LEBLANC; 2002). Além desses itens, a
estética dos funcionarios, no que diz respeito ao vestuario ou a forma como aparentam
estar arrumados e vestidos de forma adequada, também pode ser um atributo fisico nos
restaurantes (RYU; LEE; KIM, 2012).

Namkung e Jang (2008) realizaram uma pesquisa em restaurantes a fim de
identificar os principais atributos de qualidade que distinguem clientes altamente
satisfeitos de clientes ndo tdo satisfeitos e ressaltaram a importancia dos empregados



mostrarem-se sempre disponivels e responsivos quando os clientes precisam deles.
Relativo ao construto percepgdo de valor, Zeithaml (1988) realizou um estudo
exploratorio focado na percep¢do de consumidores sobre qualidade e valor. Seus
resultados indicaram quatro importantes ideias para a constru¢do do conceito de valor
percebido na visdo do cliente: o preco pelo qual um produto é oferecido, 0o que o
consumidor quer em um produto, a qualidade recebida pelo preco pago e o que é
recebido pelo que foi concedido. Com isso, 0 autor resumiu as ideias em uma definicéo
geral: “o valor percebido é a avaliacdo geral do consumidor da utilidade de um produto
com base nas percepg¢des sobre o que é recebido e o que é dado” (ZEITHAML, 1988,
p.14).

Peri (2006) sustenta em seu estudo sobre o universo da qualidade dos alimentos
que a partir da experimentacdo o cérebro transforma sensacGes em percepcles. Essas
percepcdes sensoriais ocorrem em um espaco que esta intimamente relacionado com
outras fungdes como memadria, cultura, valores e emoc6es. No contexto das instalacdes
de restaurantes, o consumidor encontra no ambiente fisico algumas informac6es ndo
verbais, como a decoragéo, a atmosfera e o conforto dos assentos, que lhe comunicam a
natureza das ofertas dos servicos esperados e o valor percebido pelo cliente.
(NGUYEN; LEBLANC, 2002).

Em geral, ao contratar servicos os clientes ndo assumem a posse de algo tangivel
como resultado da compra, sendo observadas entdo diversas informagfes ndo verbais
nessas atividades. Assim, a principal fonte de criacdo de valor para um servi¢o acaba
sendo o desempenho observado pelo comprador ao fazer uso dessas atividades
(BERRY; WALL; CARBONE, 2006). Atributos como a rapidez do servico, limpeza,
gosto dos alimentos, gentileza do empregado e instalagdes possuem associagdes diretas
com a percepcdo do cliente sobre o valor heddnico (CHEN; HU, 2010). Para oferecer
uma boa experiéncia como parte de uma proposta de valor ao cliente, as organizacfes
devem gerenciar 0s componentes emocionais das experiéncias com 0 mesmo rigor que
fazem com o gerenciamento de funcionalidades de produtos e servicos (BERRY;
CARBONE; HAECKEL, 2002). No caso de hamburguerias a maior qualidade do
ambiente, nos termos discutidos neste estudo, pode levar a um menor valor percebido,
pois ambientes mais sofisticados identificam maior preco, 0 que pode diminuir a
diferenca positiva entre custos e beneficios do cliente (BAKER et al. 2002). Assim
conclui-se que os elementos que definem a qualidade em restaurantes (alimento,
ambiente fisico e servico) influenciam diretamente a percepcao que o consumidor tem
do valor do restaurante, de forma que:

H4. A qualidade do alimento tem uma influéncia positiva no valor percebido pelo
cliente.

H5. A qualidade do ambiente fisico tem uma influéncia negativa no valor
percebido pelo cliente

H6. A qualidade do servico tem uma influéncia positiva no valor percebido pelo
cliente

Ryu, Han e Kim (2007) testaram, entre outras hipdteses, as relagdes entre a
imagem geral de restaurantes casuais e o valor percebido. Suas descobertas indicaram
que a imagem geral de um restaurante casual influencia significativamente a percepc¢ao
de valor através de um efeito indireto na qualidade atribuida pelo cliente aos elementos
do estabelecimento. Cretu e Brodie (2007) analisaram a influéncia da imagem e da
reputacdo de pequenas empresas manufatureiras a partir da perspectiva de valor pelo
consumidor. Os resultados revelaram que a imagem da marca tem uma influéncia
especifica sobre as percepcdes dos clientes sobre a qualidade percebida do produto e do
servigo e a reputacdo da empresa influencia diretamente o valor percebido e a lealdade
do cliente.



m geral, entende-se a partir das pesquisas que 0s clientes que atribuem uma
imagem positiva ao restaurante provavelmente acreditam que o restaurante oferece um
bom valor percebido pelo cliente. Assim, formula-se a seguinte hipotese:

H7. A imagem do restaurante tem uma influéncia positiva no valor percebido pelo
cliente.

A satisfacdo do cliente para Oliver (2010, p.8) € "a resposta ao contentamento do
consumidor, o julgamento de que uma caracteristica do produto ou servi¢o, ou o
produto ou servico em si, ofereceu (ou esta oferecendo) um nivel prazeroso de
contentamento relativo ao consumo, incluindo niveis maiores ou menores de
contentamento”. Enquanto Churchill e Surprenant (1986) afirmam que a satisfagdo é um
resultado do processo de aquisi¢do, uso e comparagdo do individuo entre 0s e custos e
as recompensas oferecidas pela compra em relagéo ao que era esperado.

Os estudos realizados por Ryu, Lee e Kim (2012) e Ryu, Han e Kim (2007)
confirmaram que o valor percebido pelo consumidor foi aceito como um preditor
confiavel da satisfacdo do cliente e das intengbes comportamentais de compra do
consumidor. Contudo, admite-se que:

H8. O valor percebido pelo cliente influencia positivamente a satisfagéo.
H9. A satisfacdo do cliente tem uma influéncia significativa nas intengdes
comportamentais.

Bloemer e Ruyter (1997) afirmaram que o efeito da imagem da loja é mediado
pela satisfacdo e que ha uma relacéo direta intuitivamente favoravel entre a imagem da
loja e a fidelidade do cliente para com a loja. Brunner, Stocklin e Opwis (2008) do
mesmo modo focaram no desenvolvimento de hipdteses que envolvessem satisfacao,
imagem e fidelidade e concluiram que a lealdade é um importante antecedente da
satisfacdo. O modelo aprovado em companhias ferroviarias sugeria que a imagem da
empresa afeta a satisfacdo do cliente que afeta 0 comportamento de lealdade através de
acOes de recompra e recomendacdo. A pesquisa também apontou que 0s impactos
positivos da satisfacdo s@o relatados nas inten¢fes da recompra, boca-a-boca positiva e
uso continuo dos servicos prestados.

H10. A imagem do restaurante influencia positivamente na satisfacdo do
consumidor.

O modelo teorico testado no estudo de Ryu, Lee e Kim (2012) e base para a
construgdo das hipdteses deste trabalho evidencia nas hipdteses H2, H5, H7, H8, H10,
conforme nomenclatura desta pesquisa, uma ralacdo positiva entre qualidade do
ambiente e satisfacdo composta de caminhos indiretos, passando pelas percepcdes de
imagem e valor. Pesquisas anteriores no contexto de varejo testaram percepcdes dos
consumidores como mecanismos que explicam relacdes entre os estimulos que
compdem o ambiente de loja e a satisfacdo (BAKER et al., 2002). Esses mecanismos
sdo as variaveis mediadoras e no contexto desta pesquisa, imagem do restaurante e valor
percebido do cliente sdo intrinsecas aos consumidores e determinam as respostas dos
mesmos. Da forma que as relacdes sdo apresentadas e ja foram evidenciadas (RUY,
LEE e KIM, 2012 ), a relagdo entre qualidade do ambiente e satisfacdo, mediadas
apenas por imagem da loja ou percepcao de valor do cliente, e pelas duas variaveis em
série compB&em uma relagdo de media¢do multipla seriada (HAYES, 2017). A hipbtese a
seguir enuncia tal relacdo condicionada:

H11: Qualidade do ambiente influencia positivamente a satisfacdo de forma
condicionada, sendo a imagem da loja e percepcéo de valor do cliente mediadoras
seriadas na relacéo.

METODOLOGIA

A amostra foi composta de clientes de hamburguerias na regido da Grande
Vitéria. A amostra foi de conveniéncia e a partir do prazo estabelecido de duas semanas.




A"validacao dos construtos e o teste de hipoteses foram por melo da modelagem de
equacOes estruturais seguindo os direcionamentos de Hair et. al. (2009, p. 168) que
define, por regra minima, que deve haver cinco observacbes por varidvel independente
estudada. Ao todo foram 39 itens caracterizando a percepgdo de clientes em
hamburguerias e 9 itens sobre o perfil da amostra. O minimo de 240 respostas foi obtido
ao longo de duas semanas e ap0s a realizacao de um pré-teste.

Os testes de hipotese foram feitos utilizando o software SMART PLS na versao
3.4.2, que permitiu o calculo das analises do PLS Algorithm, Bootstrapping e
Blindfolding. Para obtencdo de medidas empiricas das relagbes entre os indicadores, 0s
modelos de mensuragdo e modelo tedrico executou-se o célculo chamado PLS
Algorithm que roda o principal modelo de equagdes (RINGLE; DA SILVA; BIDO,
2014). Para o teste de mediagdo multipla seriada foi realizado o teste propost por Hyes
(2017) com base nos comandos do PROCESS. Foi utilizado o Modelo 6 proposto por
Hayes, adotando imagem da loja como M1 e percepcdo de valor do cliente como M2.

RESULTADOS

A variavel imagem do restaurante apresentou AVE menor que 0,50. Como a
AVE ¢ a média das cargas fatoriais elevadas ao quadrado, para aumentar seu valor, 0s
itens com menores valores tiveram que ser eliminados e assim, calculou-se novamente o
PLS Algorithm novamente (RINGLE; DA SILVA; BIDO, 2014). Apoés esse ajuste, no
qual os itens RI1, RI4, RI5, RI6 e RI12 foram excluidos, observa-se que todos os
indicadores da imagem do restaurante apresentavam valores acima de 0,50. Apds essa
nova execugédo a confiabilidade composta e alfa de Cronbach todos os valores ficaram
definidos acima de 0,75 e alguns apresentaram resultados muito elevados.

Apobs os procedimentos de mensuracdo dos 46 indicadores analisados, 8 ndo
tiveram bom resultado no método das cargas cruzadas. E trés das sete latentes ndo
atenderam ao critério de Fornell-Larcker. Novamente, o parametro ndo atendido ocorreu
com a imagem do restaurante, que se confundiu com outras variaveis como qualidade
do alimento, qualidade do ambiente, qualidade do servico e valor percebido pelo cliente.
Nesse caso, priorizou-se por prosseguir com o modelo tedrico, ndo discutindo mais
ajustes no modelo de mensuracao, passando para a analise do modelo estrutural.

Os coeficientes de determinacdo redundaram em valores entre 0,572 e 0,844.
Segundo Hair et. al. (2016) valores proximos a 0,50 s&o considerados moderados e ao
redor de 0,75 sdo substanciais. Dessa forma, o resultado demonstra robustez. J& 0s
valores do teste t, para significancia de 5% (o = 0.05) maior que 1,96 (RINGLE; DA
SILVA; BIDO, 2014) foram todos atestados com excecao da relagdo entre qualidade do
servigco e valor percebido pelo cliente. Isso significa que para todos 0s casos exceto 0
citado, rejeita-se a Ho e confirma-se a hipoOtese proposta. O valor de 0,284 para a
hipotese H6 sugere que a qualidade do servigo ndo possui influéncia significativa no
valor percebido pelo cliente para a amostra da pesquisa.

Com relagdo aos valores de Q?, relevancia ou validade preditiva das variaveis, as
relacbes foram confirmadas com excecdo das percepgdes da Qualidade do Restaurante
(Alimento, Ambiente e Servico) que apresentaram indice proximo a zero. J4 em relacéo
ao tamanho do efeito, o 2 apontou efeito médio para Intencbes Comportamentais e
grandes para as demais varidveis. Quanto ao indice de ajustamento do modelo (GoF -
Goodness of Fit) optou-se pela ndo utilizagdo seguindo sugestdo de Hair et. al. (2016).
Finalmente, o Gltimo aspecto do modelo estrutural é a apresentacdo dos coeficientes de
caminho, do teste t e da significancia do modelo vide figura 2.




Por melo dos resultados apresentados na Figura 2, e possivel perceber que todas
as hipoteses foram confirmadas menos a H6, ja a hipdtese H1l exigiu analises
adicionais e discutidas a seguir. A informacdo entre parénteses é a estatistica t e 0
numero de asteriscos evidencia a significancia.

Figura 2: Modelo Estrutural
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Fonte: Elaborado pelos autores.

DISCUSSOES DOS RESULTADOS ENCONTRADOS

Apos a aplicacdo das técnicas de estatisticas descritivas para caracterizacdo da
amostra e analise das variaveis, e da modelagem de equagBes estruturais para
confirmagdo das relagbes construidas no modelo tedrico, foi possivel levantar pontos
para discussao e realizar a comparagéo entre essa pesquisa e o estudo de Ryu, Lee, Kim
(2012).

Em relacdo & confiabilidade, com a observacdo do Alfa de Cronbach e da
confiabilidade composta foram reveladas disfungdes no modelo proposto. Os altos
indices do Alfa de Cronbach indicaram que itens da imagem do restaurante, das
intencdes comportamentais, do valor percebido pelo cliente e da satisfagdo do cliente
podem ter sido entendidos pelos entrevistados como semanticamente redundantes.
Principalmente a variavel “intengGes comportamentais” que também apresentou valores
acima do esperado para confiabilidade composta. Isso significa que, por serem
interpretados como semelhantes, alguns itens podem ter medindo o mesmo elemento de
um constructo.

Quanto & traducdo, os elementos foram elaborados na lingua inglesa e, no
processo de adaptacdo para o portugués, algumas palavras ndo possuiam substitutos
equivalentes adequados. No valor percebido pelo cliente, por exemplo, as questdes
passaram por adaptacdes durante o estudo e o pré-teste por dificuldades de
interpretagdo. As sentengas originais literalmente traduzidas foram apresentadas no
Apéndice E, entretanto, 0 que ocasionou a mudanca foi o fato de que as ideias das
expressdes originais ndo eram suficientemente claras quando escritas na lingua
portuguesa. No caso das construgdes que faziam parte das Intengcbes Comportamentais e
Satisfagcdo do Cliente os itens podem ter sido interpretados como iguais, no entanto o
estudo original utilizou as mesmas expressdes e, contraditoriamente, ndo houve
problema.

Intencao_Comporta



, por Tim, os Itens que compunham a escala da Imagem do Restaurante
(percepcdo de itens como atmosfera, espaco fisico, comida, preco e gestdo dos servicos)
eram, de fato, conceitualmente relacionados com o0s elementos da Qualidade do
Restaurante (alimento, ambiente fisico e servigo). O que indica que a escala escolhida
poderia ter sido diferente, com menos itens e mais especifica. Esse fato também
desencadeou problemas na mensuracdo da Validade Discriminante. Por meio da
observagdo das cargas cruzadas, identificou-se que 7 dos 8 elementos que ndo foram
constatados no método faziam parte da Imagem do Restaurante. E importante afirmar
que o problema ocorreu devido a escolha da escala da Imagem do Restaurante, pois a
pesquisa referéncia de Ryu, Lee, Kim (2012) ndo apontou estas dificuldades e
redundancias, e a Unica mudanca significativa que ocorreu em comparagdo com esse
estudo foi a escolha da escala da Imagem do Restaurante. Contudo, optou-se por ndo
alterar a variavel porque acredita-se que a interpretagdo nao alterou os resultados dessa
pesquisa. Quanto a significancia das relagbes do modelo, nessa pesquisa quase todas as
correlagGes e o0s coeficientes de regressdo apontaram valores acima de 1,96, mostrando-
se assim significantes.

O teste de mediagdo multipla seriada para a H11 foi realizado com base nos
comandos do PROCESS, modelo 6 e evidenciaram que imagem do restaurante e
percepcdo de valor medeiam a relacdo entre qualidade da loja e satisfagdo, sendo essa
mediagdo em cadeia. O teste dos efeitos foi realizado com bootstrap com 10000
amostra. A relagdo direta entre qualidade do ambiente e satisfacdo ndo foi significante
(c’=0,03; p > 0,10). Foram estimados quatro efeitos indiretos, sendo o primeiro efeito
indireto (qualidade do ambiente — imagem do restaurante — satisfacdo) é positivo e
significante (aib; = 0,44; IC: 0,29 a 0,59). O segundo efeito indireto (qualidade da loja —
percepcao de valor do cliente — satisfagdo) é negativo e significante (a;b, = -0,07; IC: -
0,24 a - 0,15). O terceiro efeito indireto (qualidade do ambiente — imagem do
restaurante — percep¢do de valor do cliente — satisfacdo) € positivo e significante
(a1d21b, = 0,21; 1C: 0,11 a 0,34). O quarto e ultimo efeito indireto € o efeito total das
mediacdes na relacdo entre qualidade do ambiente e satisfacdo e esse efeito foi positivo
e significante (c = 0,60, IC: 0,48 a 0,73). A figura 3 demonstra a relagdo mediada
conforme foi testada.

Figura 3: Modelo de mediagéo multipla seriada
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Fonte: Elaborado pelos autores.

As evidéncias suportam que, mesmo maior qualidade do ambiente gerando
menor percepcao de valor do cliente, todos os efeitos mediadores do modelo que explica
a relacdo entre qualidade do ambiente e satisfacdo tornam o efeito total positivo.
Segundo Baker et al. (2002) ambiente de loja fornece sinais ao consumidor e mesmo
que mais qualidade no ambiente forneca sinal de prego alto, em conjunto imagem da
loja e percepcao de valor aumentam a satisfagdo do cliente.



Esse estudo teve por objetivo a aplicagdo de um modelo que explicasse como as
qualidades do ambiente fisico, da comida e do servigo influenciam na imagem, no valor
percebido, na satisfacdo e no comportamento de consumidores de restaurantes
especializados em hambdrgueres. Os resultados encontrados a partir da utilizacdo da
modelagem de equagOes estruturais possibilitaram o entendimento das relagGes
propostas no modelo, além de avancar no entendimento fendmeno a partir da evidéncia
do papel mediador em série na imagem do restaurante e percepcdo de valor do
consumidor.

As trés dimensbes da qualidade do restaurante revelaram-se preditores
significativos da imagem. Em relagdo ao servico prestado e ao ambiente fisico, os
fatores ndo justificam o custo-beneficio para o cliente, mas os resultados sugerem que 0
efeito conjunto dos trés fatores de qualidade em conjunto tem efeito positivo nas
percepcdes do consumidor e essas percepcOes (imagem e percepgdo de valor)
incrementam a satisfacdo. Na pratica, 0os empresarios do setor deveriam investir no
aumento da qualidade dos trés fatores. No limite, mesmo que o publico seja de
estudantes de classe média, conforme perfil da amostra desta pesquisa, mais qualidade
nos trés fatores aumentam a satisfagcdo do consumidor.

Préximas pesquisas podem testar 0 mesmo modelo em diferentes contextos de
restaurantes e para publicos diversos. Dado que as mediadoras sdo percepcdes e
intrinsecas a cada respondente, ainda ndo se pode inferir que 0 modelo seja 0 mesmo em
diferentes contextos de varejo de alimentos.
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