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Resumo

Pelo estudo, analisaram-se os fatores influenciadores de satisfacdo e fidelidade aos restau-
rantes da cidade de Natal/RN, e investigaram-se as dimensdes percebidas pelo turista sobre
a qualidade do setor. Para tanto, empreendeu-se uma investigacao exploratério-descritiva,
do tipo Survey, com enfoque analitico quantitativo. Realizou-se a coleta de dados por meio de
questionario aplicado entre os turistas nacionais no Aeroporto Internacional Augusto Severo.
A composicao amostral foi aleatdria simples, totalizando trezentos turistas entrevistados. Pe-
los resultados, observou-se que as dimensdes da qualidade foram seis, ou seja, profissionalis-
mo e qualidade dos servicos; qualidade da comida e precos; atmosfera/ambiente, cardapio e

facilidades; higiene; impressos e disponibilidade de pratos; e, por fim, qualidade ambiental do
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restaurante. Além disso, concluiu-se que a satisfacdo global é influenciada pelas dimensdes
higiene, impressos e disponibilidade de pratos, relacdo custo/beneficio, profissionalismo e
gualidade dos servicos e qualidade da comida e precos; ao passo que a fidelizacdo do turista
é influenciada pela satisfacdo global, seguida dos fatores cardapio e facilidades, higiene, im-

pressos e disponibilidade de pratos e qualidade da comida e precos.

Palavras-chave: turismo, desintermediacdo, agéncias de viagens

Abstract

The study analyzed the factors affecting satisfaction and loyalty to the tourist restaurants of Natal/
RN site, and also investigated the dimensions of quality in the sector. For this, an exploratory-des-
criptive investigation was undertaken, using a survey study, with quantitative analytical approach.
Data collection was conducted through questionnaire addressed to the domestic tourists in the Au-
gusto Severo International Airport. The composition was simple random sampling with a total of
300 tourists interviewed. Findings showed that the dimensions of quality were six: professionalism
and service quality, food quality and price, atmosphere/environment, menu and facilities, hygiene,
forms and availability of dishes, and finally, environmental quality of the restaurant.

Moreover, it was concluded that the global satisfaction is influenced by the hygiene, forms and avai-
lability of dishes, cost-benefit, professionalism and service quality and quality of food prices. The
tourist loyalty was influenced by the global satisfaction, followed by menu and facilities, hygiene,

print and availability of dishes and food quality and price.

Key words: quality, satisfaction, loyalty, restaurants

1. Introducao

A importancia estratégia do setor de turismo na economia mundial, a cada dia, vem-
se confirmando por diversos érgdos relacionados com a atividade, como a WTTC (2007),
OMT (2005) e MTur (2007). Nesse contexto, observa-se um constante crescimento da com-
peticdo no setor (RIMMIGTON; KOZAK, 2000; VALLS, 1996; RITCHIE; CROUNCH, 2003;
KOZAK, 2001), ocasionando o aumento das disputas de mercado entre empreendimentos
e destinos turisticos cujo objetivo é o beneficio préprio, diante dessa perspectiva de expan-
sdo do turismo no mundo (RITCHIE; CROUNCH, 2003; CHEN; TSAI, 2006; YUKSEL, 2007;
VALLS, 1996).
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Entre esses empreendimentos, destacam-se aqueles que compdem o setor de res-
taurantes que, a exemplo do hoteleiro, é um dos pilares da atividade turistica, podendo ser
considerado o principal atrativo em varios destinos. Diversos estudos foram desenvolvidos a
fim de investigar a realidade desse segmento prioritario para o pleno desenvolvimento da ati-
vidade em qualquer localidade, como os de Sulek e Hensley (2004), Salazar, Farias e Lucian
(2008; 2009), Yuksel e Yiksel (2002).

Nesse sentido, fazem-se prementes estudos que consigam investigar o comporta-
mento do consumidor desse segmento com vistas a explorar essas informacdes como indi-
cadores para a elaboracéo de estratégias competitivas de forte impacto no mercado, aumen-
tando, por seu turno, a competitividade e a atratividade do préprio setor, como também do
destino perante o mercado (RITCHIE; CROUNCH, 2003; CHEN; TSAI, 2006; YUKSEL, 2007;
ASSAEL, 1999). Desse modo, investigacdes sobre aspectos primordiais do comportamento
do consumidor, tais como percepcédo de qualidade, satisfacao, fidelidade e processo de sele-
cdo na area de turismo, apresentam destaque para fins de pesquisa, como é confirmado por
Andriotis et al. (2007), Zabkar et al. (2009), Hui, Wan e Ho (2007), Chagas (2010) e Meng
et al. (2008), entre outros.

Investigacdes sobre tais tdpicos remontam a autores classicos, como Gronroos
(1984), Deming (1990), Feingenbaum (1994), com o foco em qualidade, além de outros que
objetivavam estudar o dimensionamento dessa varidvel e suas relacées com diversos cons-
tructos, principalmente a satisfacdo e a fidelidade, tais como Oliver (1985), Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985; 1988), Cronin e Taylor (1994), Johnson (2001). Na &rea de turismo,
destacam-se, Tsang e Qu (2000), Armstrong et al. (1997), Pawitra e Tan (2003), Chi e Qu
(2007) e Bosque e Martin (2008). No que se refere ao setor de restaurantes, destacam-se
Sulek e Hensley (2004), Salazar, Farias e Lucian (2008; 2009) e Yiksel e Yiksel (2002),
entre outros.

Baseando-se nesse contexto, por este estudo, pretendeu-se investigar quais as di-
mensdes da qualidade em restaurantes, e a influéncia delas para a satisfacao e a fidelizacao
do consumidor, ou seja, analisou-se a percepcao de qualidade e sua relacdo com a satisfacéo
e a fidelidade, tendo como objeto o turista nacional que visita Natal/RN. Outro objetivo do
estudo foi desenvolver um instrumento valido e confidvel para a avaliacdo de qualidade no
setor, uma vez que sdo escassos os estudos especializados na area de turismo, como afir-
mam Bedia et al. (2007), Yilmaz (2009), Juwaheer (2004), Akbaba (2006), Chagas (2010),
Albacete-Saez et al. (2007).
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2. Revisdo da literatura

A satisfacdo, de acordo com Oliver (1993), Farias e Santos (2000) e Gutiérrez (2005),
é considerada como aspecto essencial para o sucesso de uma organizacdo ou de um destino
turistico. Faz-se, entdo, primordial aos stakeholders da area de turismo a devida atencéo a
esse item, diante de um mercado de crescente competicdo, como afirmam Rimmigton e Ko-
zak (2000), Valls (1996), Ritchie e Crounch (2003) e Kozak (2001). Nesse sentido, satisfacdo
é um conceito que pode ser definido em termos de uma transacao especifica, ou seja, uma
reacdo essencialmente emocional na qual se leva em consideracdo uma transacao exclusi-
va realizada por um servico, conforme Oliver (1993). Contudo diversos estudos dispéem de
uma perspectiva mais cognitiva de interpretacao da satisfacao, ao passo que estudos mais
recentes (contemporéneos) revelam posicdo mais centrada na relacdo cognitivo-afetiva da
satisfacdo (GUTIERREZ, 2005), divergindo, assim, da posicdo antagdnica cognitiva/afetiva
existente. De qualquer maneira, a satisfacdo, ainda de acordo com Oliver (1993), pode ser
dividida em satisfacdo com atributos e satisfacdo global. O autor afirma que a satisfacdo com
os atributos do destino turistico implica satisfacdo global.

Ha décadas, diversos estudos e teorias tém sido desenvolvidos com vistas a tornar mais
claro o conceito e a operacionalizacdo desse constructo para fins de aumento da competitivida-
de e estimulo a fidelidade dos consumidores de empresas de servicos. Assim, as teorias sobre
os antecedentes da satisfacdo podem ser agrupadas, entre outras maneiras, em cinco conjun-
tos, ou seja, teoria da desconfirmacédo da expectativa, teoria da assimilacdo, teoria da equidade,
teoria da atribuicdo e teoria do desempenho (performance) (FARIAS; SANTOS, 2000).

A primeira afirma que os consumidores, no processo de compra de um produto, no
caso do turismo o destino ou um segmento dele, desenvolvem uma série de expectativas com
relacdo ao desempenho do servico, que, posteriormente, péem a prova avaliando o desempe-
nho real durante e apds a compra. Assim, quando o desempenho nédo atinge o nivel esperado,
acontece a desconfirmacao das expectativas, que é negativa quando a expectativa é maior
que o desempenho. Ja quando acontece o contrario, a desconfirmacdo é chamada positiva,
ou seja, o desempenho é superior as expectativas ao acontecer o esperado, trata-se simples-
mente de confirmac&o zero ou simples confirmacdo (FARIAS; SANTOS, 2000; GUTIERREZ,
2005; OLIVER 1993). Essa teoria é uma das mais importantes nos estudos de satisfacdo sen-
do testada na drea do turismo em pesquisas, como Bosque e Martin (2008).

De acordo com a teoria da assimilacdo, em linhas gerais, as pessoas comumente re-
lutam em aceitar discrepancias entre as expectativas e o desempenho avaliado. Desse modo,
tendem a avaliar o desempenho em concordancia com aquilo que esperavam. Ja a teoria da

equidade baseia-se na consideracdo de que o consumidor se sentird satisfeito quando con-
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siderar a relacdo de troca justa. Dito de outra maneira: quando as saidas e as entradas, no
processo de compra, sdo consideradas adequadas para ambas as partes.

A teoria da atribuicado, por sua vez, observa que as saidas podem ser entendidas como
sucesso ou falha, havendo atribuicdo causal das saidas com base em trés dimensdes: local da
causa, estabilidade da causa de saida e estabilidade (FARIAS; SANTQOS, 2000). Por fim, o de-
sempenho é considerado, em grande parte da literatura, como um forte antecedente da satis-
facdo e um modo mais adequado de avaliar-se a qualidade percebida, como é afirmado por di-
versos estudos, como Cronin e Taylor (1994), Hui, Wan e Ho (2007), Armstrong et al. (1997) e
Yilmaz (2009). Em principio, as agéncias de viagens representam em boa medida esses canais,
ja que essas sdo, segundo Flecha e Costa (2004, p. 4), “a rota principal para um consumidor na
direcdo da escolha e compra de uma oportunidade de férias [...] a fonte principal de informa-
cOes de produto para a maioria dos clientes potenciais”. Com opinido similar, Livi (2008, p. 2)
afirma que "o impacto principal do processo de desintermediacao foi sentido nas agéncias de
viagens, tornando-as estrategicamente menos importante nas relacdes com os clientes”.

Outro conceito central no estudo é a qualidade de servicos, que é comumente concei-
tuada da forma como abordam Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985; 1988), ou seja, como a
diferenca entre as expectativas e o desempenho do servico, sendo avaliada na escala desen-
volvida pelos autores, chamada SERVQUAL. Cronin e Taylor (1994) afirmam que a apreciacdo
do desempenho, apenas, é a forma mais adequada de avaliar-se tal constructo, desenvolven-
do a escala SERVPERF. Considera-se entdo que o uso de um instrumento mais adequado se
deve ao objetivo primordial da anélise, sendo o SERVQUAL mais apropriado quando se traba-
Ilha na perspectiva da qualidade total, ou servico com qualidade ideal, ao passo que, quando
o desempenho dos servicos prestados € o foco, se faz mais pertinente o uso do instrumento
SERVPERF, de acordo com Salomi, Miguel e Abackerly (2005).

De toda forma, observam-se algumas aproximacdes e imprecisdes tedricas do que se
entende por satisfacdo e qualidade percebida e no que concerne a sua relacdo causal. E, assim,
mais adequado para fins deste estudo, que se discutam as diferencas praticas entre os cons-
tructos, intencionando contribuir para facilitar o trabalho dos tomadores de decisdo na éarea
objeto de investigacéo.

A satisfacao refere-se a encontros especificos, sendo necessaria, para que ela aconte-
ca, a realizacdo da experiéncia, ou seja, o consumidor tem de ter experimentado o produto ou o
servico. Em outras palavras, a satisfacdo é uma avaliacado essencialmente experimental, ao passo
gue a experiéncia para a avaliacdo da qualidade percebida n&do se faz obrigatéria, e o horizonte
temporal dela é superior ao da satisfacao. Além disso, satisfacao e qualidade diferenciam-se tam-
bém com relacdo a natureza da avaliacdo, pois a primeira é de natureza cognitiva e/ou afetiva,

enquanto que a segunda é essencialmente cognitiva, baseada em critérios objetivos de avaliacdo
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de atributos. No que diz respeito as expectativas, a qualidade assenta em critérios de exceléncia
ou expectativas ideais; ja a satisfacdo centra-se em expectativas preditivas (GUTIERREZ, 2005).

Por fim, espera-se, quando existe uma avaliacdo positiva dos constructos menciona-
dos, que ocorra a fidelidade do turista ao destino ou, no caso deste estudo, ao restaurante.
Desse modo, pode-se pressupor que avaliacdes positivas de qualidade, como também ele-
vados indices de satisfacdo, estimulam recomendacdes positivas, como propaganda boca a
boca entre parentes, amigos e colegas, que, por sua vez, implicam um maior nimero de visi-
tantes, assim como essas percepcdes contribuiriam para o estimulo a pretensdo de retorno
ao destino ou ao empreendimento (ASSAEL, 1999). Com base nessa situacdo, concretiza-se
a fidelizacdo do turista ao local de férias ou as empresas contratadas. Essa relacao positiva
demonstrada é encontrada em diversos estudos, como os elaborados por Correia e Pimpéo

(2005), Chi e Qu (2007) e Assael (1999).

2.1 QUALIDADE, SATISFACAO E FIDELIZACAO NO SETOR DE RESTAURANTES

De acordo com Yiksel e Yiksel (2002), nove sdo as dimensdes consideradas no pro-
cesso de selecdo do restaurante, por parte do consumidor: qualidade dos servicos e postura
dos funcionarios; qualidade do produto e higiene; cardéapio diversificado; preco e valor; at-
mosfera e atividades extras; comidas saudaveis; localizacdo e aparéncia; espaco para fuman-
tes; visibilidade da cozinha. Os autores segmentaram o mercado apontando os principais

fatores de influéncia para cada um como se observa no Quadro 1.

Quadro 1: Segmentos de mercado e fatores determinantes do grau de satisfacdo com o restaurante

Segmentos de Mercado Fatores determinantes para selecdo do restaurante
Buscadores de Valor Relacdo custo/beneficio, qualidade da comida e higiene.
Buscadores de Servico Qualidade do servico, valor da comida, comidas

sauddveis e localizacdo adequada.

Buscadores de cardapio variado Disponibilizacéo de comida local, novas e interessantes
comidas e localizacdo do empreendimento.

Buscadores de atmosfera Importancia atribuida a todos os fatores, especial-
mente ambiente do restaurante e disponibilizacédo de
momentos agraddveis

Buscadores de comida saudavel Disponibilizacdo de comida sauddvel,
qualidade da comida e higiene.

Fonte: Adaptado de Yiiksel e Yiiksel, 2002.
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No que concerne as dimensdes de qualidade do setor, foram encontradas as dimen-
sOes: qualidade dos servicos, qualidade do produto, diversidade do cardapio, higiene, con-
veniéncia e localizacdo, barulho, tempo do servico, preco e valor, facilidades e atmosfera.
Por fim, apresentam-se os fatores de maior influéncia para a satisfacdo por segmentos cujo

resumo das informacdes se vé no Quadro 2.

Quadro 2: Segmentos de mercado e fatores determinantes do grau de satisfacao com o restaurante

Segmentos de Mercado Fatores determinantes para satisfacdao com o restaurante

Amostra completa Qualidade do servico, qualidade do produto, higiene,
variedade do carddpio, preco/valor, conveniéncia/
localizacdo, eficiéncia do servico, atmosfera e facilidades.

Buscadores de valor Qualidade do produto, qualidade do servico,
diversidade do carddpio e ruidos.

Buscadores de servico Qualidade do produto, qualidade do servico,
diversidade do carddpio, tempo do servico.

Buscadores de cardapio variado Qualidade do produto, qualidade do servico e
conveniéncia da localizacéo.

Buscadores de atmosfera Qualidade do produto e preco e valor.

Buscadores de comida saudavel Qualidade do servico, qualidade do produto,
facilidades e diversidade do carddpio

Fonte: Adaptado de Yiiksel e Yiiksel, 2002.

Ja Salazar, Farias e Lucian (2008) estudaram a relacao entre a atmosfera de servico e
a satisfacao dos clientes em restaurantes do tipo Gourmet. Esse estudo partiu das premissas
da psicologia ambiental, principalmente no que diz respeito ao fato de a primeira resposta as
caracteristicas de um ambiente ser emocional, o que remete a necessidade de avaliar-se o
papel do ambiente de servicos no comportamento do consumidor. Os autores optaram por

testar sete proposicdes, observadas na Figura 1.
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Figura 1: Esquema tedrico da pesquisa

P3(+
® Satisfacdo com
Prazer .. ... ... ..., - .
o ambiente
4
P4(+) .. p
PI(+) .-
Ambiente P
P2(+) . P5(+) ° b
4
L Satisfacdo com
Atlvagao ............... > .
o servico geral
P6(+)

Fonte: Salazar, Farias e Lucian, 2008.

No que concerne a dimensdo ambiente, os fatores encontrados foram cinco e ex-
plicaram 66% da variancia acumulada, sendo entdo denominados de exceléncia de servico,
arquitetura/decoracdo, ambiente fisico, estimulos sonoros e outros clientes. A segunda di-
mensédo do trabalho foi emocdo com o ambiente (prazer/ativacdo/dominancia), dividida nas
subdimensdes prazer e ativacdo. A subdimensédo dominancia foi excluida da pesquisa por ndo
apresentar significancia em outros estudos.

Das sete hipdteses/proposicdes originalmente testadas, de acordo com a Figura 1, ape-
nas quatro foram confirmadas, sendo, entdo, trés descartadas, todas relacionadas com o estado
de ativacdo do consumidor (P2, P5 e P6), o que remete a constatacdo de que os clientes de
restaurantes do tipo Gourmet ndo procuram ambientes que proporcionem emocées como essas
vinculadas ao estado de alerta/ativacédo. Concluiu-se ainda que a subdimensé&o prazer tem im-
pacto significativo com a satisfacdo com o servico (P3) e com o ambiente (P4) e é influenciada
pelas caracteristicas da atmosfera de servico (P1). Verificou-se que a satisfacdo com o ambiente
esta positivamente relacionada com a satisfacdo com os servicos (P7).

Sulek e Hensley (2004) estudaram a importancia da comida, atmosfera e do tempo de
espera para a satisfacdo do consumidor em restaurantes. Entre os principais resultados, obser-
vou-se que todas as varidveis estdo correlacionadas, de forma positiva, com a varidvel satisfacao
com o restaurante, enquanto com a variavel intencéo de retorno, duas varidveis apresentaram-
se como nao significantes (tempo de espera e lotacdo da area de espera). Além disso, o modelo
encontrado para explicar a variancia na satisfacdo chegou ao R? de 0,61, sendo significantes as

variaveis: qualidade da comida, atmosfera do restaurante, atencdo dos funcionarios, respeito
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a ordem de chegada para atendimento, cortesia dos funcionarios, conforto da area de espera,
conforto das mesas, lotacdo da drea de espera e tempo de espera. J4 o modelo encontrado para
explicar a intencdo de retorno ao restaurante obteve R? de 0,17%, e somente a varidvel qualidade
da comida apresentou-se como significativa ao modelo utilizado.

Chagas (2010) avaliou o peso relativo das principais variadveis encontradas na literatura
na explicacdo da percepcao de qualidade no setor de restaurantes do eixo turistico de Natal/
RN de acordo com a percepcéo do turista nacional. Entre os principais resultados, observou-se
que o modelo originado na analise de regressdo multipla atingiu poder explicativo de 87,9%
(R?), composto por sete das nove variaveis originalmente lancadas no exame da relacdo; assim,
as variaveis influenciadoras da percepcédo de qualidade desse setor, de acordo com o autor,
foram qualidade da comida, limpeza, localizacdo e acesso ao restaurante, profissionalismo dos
funcionarios, variedade de pratos, relacdo custo/beneficio e adaptabilidade para criancas e de-

ficientes; excluidas, apenas, as varidveis variedade de restaurantes e ambiente geral.

3. Metodologia da pesquisa

O estudo pode ser considerado como exploratério-descritivo com relacdo a
seus objetivos. O método analitico foi quantitativo, e a pesquisa realizada, do tipo Sur-
vey. A investigacdo foi desenvolvida na cidade de Natal, capital do estado do Rio Gran-
de do Norte, considerada pelo Ministério do Turismo do Brasil como um dos dois
principais destinos turisticos do estado, definido como destino indutor da regido. O publi-
co-alvo constituiu-se de turistas nacionais, frequentadores dos restaurantes localizados no
eixo turistico da cidade. A amostra foi probabilistica, e 0 método amostral, aleatério simples.
Aplicou-se o questionario no Aeroporto Internacional Augusto Severo enquanto os turistas
aguardavam o voo de volta para a cidade de residéncia.

Realizou-se o célculo amostral com base na férmula de populacao infinita, considera-
da como a mais adequada para esse tipo de pesquisa de mercado pela Organizacdo Mundial

do Turismo (OMT, 2005):

__oxpxq_

eZ

Fonte: OMT, 2005.

em que “n” refere-se ao tamanho da amostra, “6°" o nivel de confianca escolhido, expresso

em numero de desvios-padrdo, “p" a percentagem com a qual o fendmeno se verifica, “g" a
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percentagem complementar (100 - p) e “e"

o erro maximo permitido. Eis o que se considerou
para composicao do calculo: nivel de confianca de 95%; percentagem com a qual o fenémeno
se verifica de 50%, atribuicdo comum a trabalhos em Ciéncias Sociais, conforme afirmam
Hair Jr. et al. (2006); e erro maximo permitido de 5,5%. Dessa maneira, chegou-se ao nime-
ro de trezentos turistas como amostra final da investigacado. O processo de coleta de dados
ocorreu entre abril e maio de 2009.

O instrumento desenvolvido foi do tipo questionario baseado no SERVQUAL de Pa-
rasuraman, Zeithaml e Berry (1985; 1988) e na concepcéo tedrica do SERVPERF de Cronin
e Taylor (1994), contendo 43 variaveis (incluindo perfil da amostra), adaptadas ao setor de
restaurantes, com direcionadores extraidos de estudos especificos do setor, tais como Sulek
e Hensley (2004), Yiksel e Yiksel (2002), Salazar, Farias e Lucian (2008), Chagas (2010).
O conjunto de direcionadores pode ser observado na Tabela 1, encontrada na discussédo dos
resultados. A escala utilizada foi do tipo Likert de dez pontos, sendo o valor minimo [01] e o
maéaximo [10], tendo ainda a opcdo “Sem opinido” [99] para aqueles que ndo experimentaram
o servico ou ndo tinham opinido formada. Dividiu-se o questionario entre as informacdes para
a avaliacao da qualidade, satisfacao, fidelidade e o perfil do entrevistado.

Os dados obtidos, com base nos questionarios, foram processados por meio do Sta-
tistical Package for the Social Sciences (SPSS) 17.0 para Windows. Para sua andlise, utilizaram-
se estatisticas descritivas e analises multivariadas, especificamente a Anélise Fatorial Explo-
ratéoria (AFE) e a Regressao Linear Mdltipla (RLM), cujos parametros e métodos necessarios

para validacdo dos resultados sdo apresentados nas discussdes a seguir.

4, Anilise e discussdo dos resultados

4.1 VALIDACAO DA AMOSTRA

A amostra do estudo foi composta por turistas nacionais originados de varios
estados brasileiros, dos quais Sdo Paulo, Bahia e Rio de Janeiro tiveram maior representati-
vidade, ocupando 23%, 20,3% e 17%, respectivamente, distribuicdo em consonancia com
os dados da Secretaria de Estado do Turismo do Rio Grande do Norte (SECTUR, 2007) para
turistas que desembarcam em Natal/RN por seu aeroporto.

Quanto ao género, o masculino se sobrepés com uma pequena diferenca, representan-
do 52,3% em relacdo ao feminino que atingiu 47,7%. A faixa etaria obteve maior representati-
vidade entre as idades de 26 a 35 anos (40%), seguidas por 18 a 25 (23%), 51 a 65 (18%), 36 a
50 (16,3%), acima de 65 anos (1,7%) e 14 a 17 (1%), dados de acordo com o Instituto Brasileiro
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de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010), embora se perceba variacdo quanto ao género, ja que o
feminino é maior que o masculino.

No que concerne a escolaridade do publico entrevistado, 30,7% afirmaram ter ensino
superior completo, seguidos por 26% pds-graduados, superior incompleto (23%), ensino médio
completo (8%), ensino médio incompleto (7,7%), fundamental completo (3,3%) e fundamental
incompleto (0,7%).

Quando questionados em relacéo a ida a restaurantes, 50,3% dos turistas responde-
ram que estavam acompanhados da familia, 27% disseram que estavam com amigos, 12,7%
sozinhos, 5,3% afirmaram outras situacées e 4,3% com grupos turisticos. Ja a renda fami-
liar mensal dos visitantes, em maioria (35%), é em média de R$3.797 a 7.587, seguida por
R$7.583 a 15.166 (26,3%), R$933 a 1.866 (14%), R$1.867 a 3.790 (12,7%), acima de 15.166
(11,3%) e R$466 a 932 (0,7%) de acordo com SECTUR (2007).

Quando questionados quanto a frequéncia com que visitaram restaurantes durante a
estadia na cidade, a maior parte (39,7%) respondeu que sempre, 32,3% quase sempre, 21% as

vezes e 7% quase nunca.

4.2 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA E VALIDACAO DO INSTRUMENTO

Entre os principais objetivos do estudo, encontrava-se investigar as dimensdes da qua-
lidade do setor de restaurantes (localizados no eixo turistico) de acordo com a percepcao dos
turistas nacionais em visita a Natal/RN. Nesse sentido, realizou-se a Analise Fatorial Explora-
téria (AFE) dos dados com vistas a identificar tais dimensdes e a validade delas assim como a
validacdo do préprio instrumento desenvolvido para a investigacéo.

Para o desenvolvimento da AFE, utilizou-se a Analise de Componentes Principais (ACP)
como método de extracdo dos fatores e o Varimax como método de rotacdo. No que concerne
ao Eigenvalue, foram mantidos os fatores que obtiveram valores acima de 1,0 como também
as variaveis com cargas fatoriais superiores a 0,4 por serem valores considerados parametros
para atestar a significancia dos dados e resultados.

Aplicou-se o teste Alfa de Cronbach (a) a cada dimensdo da qualidade encontrada
na AFE com vistas a avaliar a consisténcia interna de cada uma (Tabela 1). Com base nos
resultados apontados pela Tabela 1, pode-se afirmar que todos os fatores, com excecéo da
variavel higiene e materiais de apresentacdo, mostraram-se plenamente adequados, uma vez
gue os valores "a” foram superiores a 0,7, considerado como valor base para estudos dessa
natureza, como afirmam Hair Jr. et al. (2006). Os valores obtidos de Alfa de Cronbach (a),

que variam entre 0,646 e 0,970, ratificam a qualidade das variaveis escolhidas e das dimen-
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sbes encontradas. Em outras palavras, os resultados obtidos validam o instrumento de coleta
desenvolvido e utilizado na pesquisa, assim como a confiabilidade das respostas contidas no
banco de dados.

Ainda com a intencédo de validar a significancia dos resultados e a adequabilidade da
amostra, aplicou-se o teste KMO (Kaiser-Meyer-QOlkin), cujo valor atingiu 0,922, corroborado
pelo Bartlett’s Test of Sphericity de valor 5944,422, cuja significancia foi zero. Nesse sentido,
confirma-se a validade dos resultados do estudo. Os valores da carga fatorial e as dimensdes

obtidas da qualidade dos restaurantes turisticos sdo apresentados na Tabela 1.

Tabela 1: Dimensé6es da qualidade dos restaurantes turisticos

Dimensdes e variaveis Carga Fatorial Eigenvalue Variancia (%) (a)

1. Profissionalismo e qualidade dos servicos 41,158 17,678 0,930
Atendimento das eventuais necessidades especificas 0,767

Padrao de qualidade do servico 0,815

Execucdo do pedido como requisitado 0,763

Cortesia do servico 0,804

Empenho na resolucdo dos problemas dos clientes 0,831

Competéncia dos funcionarios 0,687

Numero de funcionarios para atendimento 0,539

2. Qualidade da comida e precos 7,796 13,170 0,902
Sabor da comida 0,585

Temperatura da comida 0,634

Apresentacado do prato 0,529

Preparacdo adequada da comida 0,535

Precos dos pratos 0,729

Variedade dos pratos e da comida 0,498

Disponibilidade dos pratos do cardapio 0,554

Avaliacdo geral dos precos do restaurante 0,71

3. Atmosfera/Ambiente do restaurante 5,666 11,147 0,857
Apresentacao dos funcionarios 0,439

Tempo de espera pelo prato 0,520

Atmosfera do restaurante 0,691

Limpeza do restaurante 0,625

Qualidade da comida 0,499

Decoracdo/ambientacdo do restaurante 0,580

Demais frequentadores do restaurante 0,646
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Dimensdes e variaveis Carga Fatorial Eigenvalue Variancia (%) (a)
4. Cardapio e facilidades do restaurante 4,596 9,901 0,795
Atmosfera do saldo do restaurante 0,536
Disponibilidade de comidas tipicas locais 0,506
Disponibilidade das bebidas procuradas 0,586
Localizacdo do restaurante 0,638
Quantidade de pessoas no ambiente do restaurante 0,475
Horério de funcionamento 0,626
5. Higiene, impressos e disponibilidade de pratos 4,236 7,576 0,646
Qualidade dos materiais impressos (cardapio, etc.) 0,536
Higiene dos utensilios 0,659
Disponibilidade de pratos e comidas procurados 0,473
6. Qualidade ambiental do restaurante 3,340 7,322 0,71
Ruidos/barulhos nas cercanias do restaurante 0,743
Ruidos/barulhos dentro do restaurante 0,720
Total da variancia explicada 66,793

Nota: A avaliacdo dos atributos variou entre os valores (01) e (10), respectivamente pior e melhor desempenho.
Método de extracdo: Analise de Componentes Principais.

Método de rotacdo: Varimax.

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,922.

Bartlett's Test of Sphericity: 5944,422 (Sig. 0,000).

Fonte: Pesquisa de campo.

O estudo encontrou seis dimensdes da qualidade em restaurantes turisticos, cuja
variancia total explicada atingiu o valor de 66,793%, ou seja, percentagem significativa e
coerente com a literatura da area. Nomearam-se as seis dimensdes originadas pela AFE de
acordo com o conjunto de variaveis que compunham: (1) profissionalismo e qualidade dos
servicos, (2) qualidade da comida e precos, (3) atmosfera/ambiente do restaurante, (4) car-
dapio e facilidades do restaurante, (5) higiene, impressos e disponibilidade de pratos e, por
fim, (6) qualidade ambiental do restaurante.

Verificou-se que a dimensao profissionalismo e qualidade dos servicos (variancia
17,678%) apresenta a maior percentagem de variancia explicada, resultado esperado em ra-
zao do peso relativo elevado dos servicos na percepcdo de qualidade. A esse fator seguiu-
se a qualidade da comida e precos (variancia 13,170%), atmosfera/ambiente do restaurante
(variancia 11,147%), cardapio e facilidades do restaurante (variancia 9,901%), higiene, im-

pressos e disponibilidade de pratos (varidncia 7,576%), e, por ultimo, qualidade ambiental
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do restaurante (variancia 7,322%). A Figura 2 resume as dimensdées da qualidade do setor de

restaurantes no eixo turistico.

Figura 2: Dimensdes da qualidade dos servicos do setor de restaurantes

Qualidade da comida
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Fonte: Pesquisa de campo.

4.3 Fatores direcionadores da satisfacdo

Para esse exame, selecionou-se como variavel dependente a satisfacdo do turista
com o restaurante, ao passo que, como variaveis independentes responsaveis pela explicacédo
daquela, escolheram-se as dimensdes da qualidade originadas da AFE, ou seja, profissiona-
lismo e qualidade dos servicos (1), qualidade da comida e precos (2), atmosfera/ambiente
do restaurante (3), cardapio e facilidades do restaurante (4), higiene, impressos e disponibi-
lidade de pratos (5), qualidade ambiental do restaurante (6) e percepcéo de custo/beneficio
na transacdo. Desse modo, elegeu-se a Analise de Regressdo Linear Mdltipla (RLM) como
método apropriado aos objetivos do estudo.

Na realizacdo da RLM, optou-se pelo uso do método Stepwise, visando a evitar-se o
efeito de multicolinearidade entre as varidveis inseridas no modelo, e também pelo fato de
o método ser considerado mais adequado para analisar-se, simultaneamente, um nimero

elevado de variaveis.
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Os parametros para inclusdo e exclusdo de variaveis, utilizado pelo método Stepwise,
foram inclusao de variaveis com valores de probabilidade p iguais ou menores que 0,05, e —
para exclusdo — os valores iguais ou superiores a 0,10. Além disso, pelos valores encontra-
dos no teste F-ANOVA 81,808, com significancia zero (Sig. 0,000), é possivel afirmar que a
hipdtese de que R? é igual a zero pode ser rejeitada. Desse modo, conclui-se que as variadveis
estatisticas influenciam a varidvel dependente e o modelo, como um todo, o que se pode
considerar como significativo. A auséncia de multicolinearidade foi atestada pelos testes VIF
e Tolerance, sendo todos os valores do primeiro significativamente inferiores a 10, limite para
multicolinearidade inaceitdvel, e todos os valores do segundo teste bem acima de 0,10, tam-
bém utilizado como parametro maximo de multicolinearidade, como afirmam Hair Jr. et al.
(2006) e Corrar, Paulo e Dias Filho (2007).

O teste Durbin-Watson, por sua vez, atingiu o valor de 1,891, confirmando a auséncia
de autocorrelacdo. O teste t de Student, com significancia (Sig. 0,000) menor que 0,05, cor-
robora a afirmacdo de adequabilidade e significancia estatistica do modelo encontrado (COR-
RAR; PAULO; DIAS FILHO, 2007). Dessa maneira, a analise realizada encontrou o modelo
explicativo da satisfacdo composto por todas as variaveis incluidas, atingindo o R? de 0,662.
Em outras palavras, demonstrou-se que o modelo desenvolvido explica 66,2% da variacdo da
satisfacdo e ainda atende a todos os pressupostos de validacédo dos resultados da Regresséao

Linear Multipla. Os resultados sdo resumidos na Tabela 2.

Tabela 2: Fatores influenciadores da satisfacao global do turista com o restaurante

Variaveis independentes B nao padronizado Erro padrdao [ Padronizado Testet Sig.
(Constante) 4,800 0,448 --- 10,724  <0,0001
Relacdo custo/beneficio do restaurante 0,410 0,056 0,393 7,359 <0,0001
Higiene, impressos e pratos disponiveis 0,412 0,053 0,263 7,720 <0,0001
Profissionalismo e qualidade dos servicos 0,404 0,061 0,258 6,638 <0,0001
Qualidade da comida e precos 0,373 0,067 0,238 5,563 <0,0001
Cardépio e facilidades do restaurante 0,254 0,056 0,163 4,525 <0,0001
Atmosfera/Ambiente do restaurante 0,206 0,061 0,132 3,391 0,0010
Qualidade ambiental do restaurante 0,179 0,057 0,114 3,134 0,0020

Nota: R?= 0,662; R? Ajustado = 0,654; F= 81,808 (Sig. 0,000); Durbin-Watson =1,891.

Varidveis independentes = Dimensdes da qualidade de restaurantes e relacao custo/beneficio deles.

Variavel dependente = Satisfacdo global do turista com o restaurante.

Fonte: Pesquisa de campo.
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De acordo com os resultados da Tabela 2, observa-se que as dimensdes higiene, im-
pressos e disponibilidade de pratos (B 0,412), relacado custo/beneficio (B 0,410) e profissio-
nalismo e qualidade dos servicos (B 0,404) demonstram o maior impacto na satisfacdo do
turista. Dessa maneira, percebe-se a presenca marcante de fatores relacionados com precos,
aspectos tangiveis e qualidade dos servicos oferecidos como influenciadores da satisfacdo no
setor investigado, como afirmam Sulek e Hensley (2004) e Yiiksel e Yiksel (2002), relacédo
corroborada por resultados originados em outros estudos dos demais segmentos do setor de
turismo, como Tsang e Qu (2000), Akbaba (2006), Juwaheer (2004), Yilmaz (2009).

Analisando-se os resultados alcancados pelo quesito profissionalismo e qualidade
dos servicos, observou-se que é de grande valia aos restaurantes procedimentos continuos
de melhoria, qualificacdo e insercao de novas praticas com vistas a tornar essa variavel um
diferencial a ser explorado, contribuindo, doravante, para melhor aproveitamento dos recur-
sos e aumento de competitividade.

Além disso, era esperado o forte impacto da varidvel qualidade da comida e precos
(B 0,373) ja que a qualidade da comida para um restaurante do tipo Gourmet e/ou de aten-
dimento as necessidades hedonicas, como € o caso das necessidades do turista, é condicao
basica para seu desenvolvimento e manutencdo de precos adequados ao publico que aten-
de. Entretanto, um fato que chama a atencéo é o fator atmosfera/ambiente do restaurante
(B 0,206) apresentar-se como uma das menos significativas dimensdes, uma vez que se es-
perava um alto poder explicativo oriundo dessa variavel, em funcdo de o ambiente ser um dos
fatores de maior impacto em restaurantes que visam a satisfacdo hedénica do cliente, como
os do tipo gourmet ou turisticos, diferentemente daqueles cujo objetivo é apenas satisfazer a

necessidade fisiolégica de fome, como afirmam Salazar, Farias e Lucian (2008).

4.4 Fatores direcionadores da fidelidade

Com a intencdo de investigar quais os fatores influenciadores do processo de fideli-
zacdo do turista ao restaurante, também se utilizou a Andlise de Regressao Linear Mdltipla.
A variavel dependente fidelizacdo foi originada com base na juncdo em um Unico fator das
variaveis intencdo de retornar ao restaurante e intencao de recomenda-lo a parentes e amigos

(fidelizacdo = intencéo de retornar ao restaurante + intencdo de recomendéa-lo a parentes e

amigos). Ja as variaveis independentes lancadas na analise foram as dimensdes da qualidade
dos restaurantes turisticos, a satisfacdo global com o restaurante e a avaliacdo do custo/
beneficio dele. Os resultados obtidos para o processo de fidelizacdo sdo apresentados na

Tabela 3.
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Tabela 2: Fatores influenciadores da satisfacdo global do turista com o restaurante

Variaveis independentes B ndo padronizado Erro padrdao [ Padronizado Testet Sig.
(Constante) -3,074 0,243 --- -12,650 <0,0001
Satisfacdo global com o restaurante 0,381 0,030 0,596 12,764  <0,0001
Cardapio e facilidades do restaurante 0,172 0,034 0,172 5,014 <0,0001
Higiene, impressos e pratos disponiveis 0,148 0,034 0,148 4,306 <0,0001
Qualidade da comida e precos 0,165 0,038 0,165 4,347  <0,0001
Profissionalismo e qualidade dos servicos 0,092 0,037 0,092 2,462 0,0140
Atmosfera/Ambiente do restaurante 0,080 0,035 0,080 2,310 0,0220

Nota: R?= 0,691; R? Ajustado = 0,684; F=109,009 (Sig. 0,000); Durbin-Watson =1,603.
Variaveis independentes = dimensdes da qualidade, satisfacdo e relacdo custo/beneficio.

Variavel dependente = fidelizacéo do turista.
Fonte: Pesquisa de campo.

De acordo com os resultados observados na Tabela 4, conclui-se que a satisfacao
global é a dimensdo mais importante para o processo de fidelizacdo do consumidor, o que é
corroborado por outros estudos da area de restaurantes, como os de Sulek e Hensley (2004)
e Yiksel e Yiksel (2002). Como também por estudos de outros segmentos do turismo, como
afirmam Bedia et al. (2007), Yilmaz (2009), Juwaheer (2004). Essa relacdo também é co-
mumente encontrada em estudos em escala de destinos turisticos, como em Bosque e Martin
(2008), Chen e Tsai (2006) e Yoon e Uysal (2005).

Percebe-se que as variaveis influenciadoras da fidelizacao cardapio e facilidades do
restaurante (B 0,172), higiene, impressos e disponibilidade de pratos (B 0,148), e qualidade da
comida e precos (B 0,165) também se mostraram significativas, o que remete a necessidade
de investimentos e melhorias em aspectos relacionados com experiéncia global do turista,
uma vez que as trés dimensdes contemplam um diversificado nimero de varidveis cuja in-
fluéncia se apresenta de forma direta e positiva, como visto, assim como indireta e positiva
por meio da satisfacdo global. E, mais uma vez, faz-se mister destacar o fato de a dimensao
atmosfera/ambiente do restaurante (B 0,080) nao estar incluida entre os principais influen-
ciadores da fidelizacdo, como era de se esperar. Outra varidvel pouco influente: profissiona-
lismo e qualidade dos servicos (B 0,092), embora a hipdtese inicial fosse de forte impacto,
como apresentado para explicacdo da satisfacdo global. A Figura 3 apresenta os principais

resultados do estudo.
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Figura 2: Dimensdes da qualidade dos servicos do setor de restaurantes
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Fonte: Pesquisa de campo.

5. Conclusio

Pelo estudo, objetivou-se analisar a relacdo entre qualidade, satisfacdo e fidelidade
no setor de restaurantes por meio da percepcéo do turista nacional em visita a cidade de Na-
tal/RN. Além disso, como meta inicial, procurou-se investigar quais as dimensdes da qualida-
de desse setor com vistas a identificar quais eram direcionadoras de satisfacdo e fidelidade.
Nesse sentido, entre as contribuicdes dadas por esta investigacdo, ha o fato de levantar-se
o modo pelo qual o turista percebe o constructo qualidade, assim como em que se deve in-
vestir prioritariamente para chegar-se a satisfazer e a fidelizar o turista ao restaurante, o que
remete, por seu turno, a um conjunto de informacbes de extrema relevancia para a gestao
estratégica e o aumento de competitividade desse setor de importancia impar para qualquer
destino turistico.

Outra contribuicao proporcionada foi o desenvolvimento e o teste de um instrumen-
to especifico para a avaliacdo da qualidade para o setor de restaurantes (no &mbito turistico),
que se apresentou valido e confidvel para medicdo de tal constructo com base em testes

estatisticos realizados.
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Observou-se, pelos resultados, que seis sdo as dimensdes da qualidade em restau-
rantes, a saber: (1) profissionalismo e qualidade dos servicos, (2) qualidade da comida e
precos, (3) atmosfera/ambiente do restaurante, (4) cardapio e facilidades do restaurante,
(5) higiene, impressos e disponibilidade de pratos e, por fim, (6) qualidade ambiental do
restaurante, cuja variancia total explicada atingiu o valor de 66,793%, ou seja, percentagem
significativa e coerente com a literatura da area.

Do estudo, conclui-se também que a satisfacdo global é influenciada principalmen-
te pelas dimensdées higiene, impressos e disponibilidade de pratos, relacdo custo/beneficio,
profissionalismo e qualidade dos servicos e qualidade da comida e precos, ao passo que a fi-
delizacao do turista ao restaurante se da primordialmente pela satisfacdo global, seguida dos
fatores cardapio e facilidades do restaurante, higiene, impressos e disponibilidade de pratos
e qualidade da comida e precos.

Em resumo, pode-se afirmar que os resultados encontrados sdo consistentes e co-
erentes com dados encontrados na literatura da &rea, em que se pode verificar a existéncia
de um peso relativo razoavel para os fatores cognitivos de andlise que, em destinos de sol e
praia, como é o caso de Natal, parecem ser os mais influentes nos processos de satisfacéo e
fidelizacdo do turista. Entretanto, destaca-se que aspectos mais subjetivos ndo se apresen-
taram tao significativos, apesar do relevo na literatura, como é o de restaurantes (SALAZAR;
FARIAS; LUCIAN, 2008; 2009) e de destinos, no que concerne a avaliacdo da qualidade,
satisfacdo e fidelizacdo do turista (CHI; QU, 2008; BOSQUE; SAN MARTIN, 2008; VALLS,
1996, CHAGAS, 2010).
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