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Resumo

O presente trabalho se propde a avaliar o nivejuddidade dos servicos dos restaurantes
turisticos de Natal/RN. Realizou-se um estudo @esxrcom aplicacdo de questiondrios aos
clientes dos restaurantes localizados no correndlistico de Natal/RN. Para coletar os dados,
utilizou-se a escala SERVPERF, de Cronin e Tayl®92). A analise foi feita de forma
quantitativa. Diante dos resultados, péde-se avarigue 0s restaurantes apresentaram um
bom nivel de qualidade dos servigos, alcancandbared indices nas dimens@sguranca
RestaurantesConfiabilidade e Empatia nessa ordem. indices um pouco menores foram
obtidos nas dimensfeSensibilidadee Aspectos TangiveisEntretanto, ainda existe a
possibilidade de maximizar a avaliacao positiva ppante dos clientes, o que deve ser uma
busca continua para o alcance da exceléncia nagdesle servicos de qualidade.
Palavras-chave:Qualidade dos Servigos. Servigos Turisticos. Reastdes. SERVPERF.

Introducao

No turismo, a qualidade dos servicos € primordiatapa sobrevivéncia no
mercado. No contexto da globalizagédo, os padroepididade que passam a prevalecer sao
agueles impostos pelas melhores empresas do musloclientes estdo em continuo
movimento, mudando suas exigéncias e expectatwdsroha cada vez mais veloz. A partir
da compreensdo dessas mudancas, as empresasasiridéverdo manter e melhorar
continuamente a qualidade, o que é um grande eapente desafio (CASTELLI, 2000).

Quanto maior a variedade da oferta, mais os comgwas/turistas, tornam-se
exigentes. Eles estdo sempre em busca de nivessaitas de qualidade, para valorizar o
dinheiro e o tempo dispensados nas viagens. Asgianto maior é a satisfacdo do cliente,
maior € a chance de fideliza-lo e conseguir sermetou, pelo menos, a propaganda boca-a-
boca positiva (APPIAH-ADU; FYALL; SINGH, 2000).

Em virtude de o presente trabalho abordar a quddidibs servigos turisticos,

escolheu-se o setor de restaurantes docusdevido a sua importancia e representatividade
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na economia turistica. Na medida em que o fluxtstioo cresce, os restaurantes e demais
servicos de alimentagdo multiplicam-se nas regibdsticas e assumem grande relevancia,
pois todos os turistas utilizam tais servicos digrana estada no polo.

Considerando-se o0 presente contexto, este traballpoopde a avaliar o nivel de
qualidade dos servicos dos restaurantes turistieodNatal/RN, investigando as diversas
dimensdes da qualidade, com a intengédo de contpbua a melhoria dos servigos prestados

e para a perpetuacdo da atividade turistica nddada.

Conceito e Mensuracao de Qualidade em Servigos

Alguns autores (MOLLER, 1999; DEMING, 1990) defingmualidade em termos
de quem a avalia, dando origem a dois conceitagemo e o0 externo. O conceito interno de
qualidade refere-se a visado de atendimento aoHgmdtefinidos pela organizacdo. Ja o
conceito externo assume que ela é determinadappetapcdo do cliente. Ressalta-se que
esses dois conceitos ndo devem ser encaradosndie distinta, mas sim integrada, uma vez
que o atendimento as especificacdes € importa@e estas devem estar em consonancia com
as necessidades dos clientes, atendendo, por ¢@megm as expectativas destes.

Um modelo conceitual dominante na literatura sajualidade de servicos € o
desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry §19888), que afirmam que o
julgamento dos consumidores sobre a qualidade depeée como eles perceberam o
desempenho atual do servico em relacdo ao queaasisperando. Assim, quanto menor for
a diferenca entre o servico esperado e o servigcoelpielo, melhor sera o conceito de
qualidade que o cliente construird sobre o servigartir dessa definicdo, os autores
elaboraram um instrumento de mensuracao da qualdiagiservicos, intitulado SERVQUAL
(service quality, composto por cinco dimensdes, a saber: 1) Agpdeingiveis: evidéncia
fisica do servico, tais como facilidades fisicapjipamentos e aparéncia dos funcionarios; 2)
Confiabilidade: consisténcia de desempenho, ou, sgjpacidade de realizar o servi¢o
prometido de forma confidvel; 3) Sensibilidade:pdsicdo e presteza dos funcionarios em
prestar o servico; 4) Seguranca: competéncia daesapsua cortesia e o conhecimento de
suas operacOes; 5) Empatia: capacidade da emprasaoenpreender e atender as
necessidades de seus clientes de forma individuiliz

Este modelo, baseado na diferenca entre expectadivdesempenho, € uma

referéncia entre os autores de qualidade de serkigipetanto, uma das principais criticas
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feitas a ele refere-se a falta de clareza na d@ientre os conceitos de qualidade de servico
e satisfacdo do cliente. Os fundamentos tedricoanddelo remetem ao paradigma da
desconfirmacédo, desenvolvido por Oliver (1980, aiRIONIN; TAYLOR, 1992) para
determinar a satisfacdo do cliente. Logo, Parasamardeithaml e Berry (1985) estariam
generalizando o paradigma da satisfacéo para algdalde servigo.

Os dois conceitos citados acima sao bastanteigadds, o que gera debate sobre
suas definicdes. Na tentativa de distingui-losgBan e Hoffman (2001, p. 364) afirmam que
“a maioria dos especialistas concorda que a sedisfdo cliente € uma avaliacdo passageira,
especifica de uma transi¢cdo, enquanto a qualidadentico € uma atitude formada por uma
avaliacao global de longo prazo de um desempenho”.

Embasados no conceito de qualidade como uma ati@rd@in e Taylor (1992,
1994) estdo entre os principais autores da litexatvitica emergente, defendendo que a
diferenca entre expectativas e desempenho apertha anpercepcao da qualidade, mas nédo a
determina diretamente. O seu principal determinaat&a 0 desempenho do servico em si.
Eles argumentam, entdo, que a avaliagcdo do desbmpsoladamente oferece resultados
mais adequados para mensurar 0 construto qualtiaservico.

Os autores desenvolveram um modelo alternativo mparsuracéo da qualidade,
denominado SERVPERIFdrvice performange em que se valeram das mesmas dimensoes
do modelo SERVQUAL, excluindo os itens de menswalgiexpectativas e adotando apenas
os itens de mensuracédo de desempenho. Eles raaliz@na pesquisa empirica para comparar
os dois modelos e chegaram a conclusdo de queada eSERVPERF apresenta maior
confiabilidade, credibilidade, variabilidade e stpédade tedrica para mensurar a qualidade
de servigco que a escala SERVQUAL.

Dez anos depois, outro estudo (BRADY; CRONIN; BRANIDO2) realizou um
replique e extensédo da pesquisa acima, chegandoctusdes similares, que confirmaram a
superioridade da escala SERVPERF. Portanto, unemioconstatagbes empiricas e 0s
argumentos tedricos, pode-se afirmar que um madielavaliagdo da qualidade de servigo

baseado no desempenho € uma forma mais apropeseglangnsurar o construto.

Qualidade dos Servicos Turisticos
No setor turistico, atitudes positivas por parts pieestadores de servigo sao vitais

para 0 sucesso da organizacdo em geral, como tarpbéma satisfacdo do cliente em
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particular, uma vez que a qualidade nas empregasnde muito das habilidades do seu
pessoal de linha de frente (SOARES; CORREA, 19920, é importante investir n4o s6 na
estrutura fisica da empresa, mas também no capit@lano, principalmente fornecendo
educacao e treinamento, com o intuito de desenvoleeos conhecimentos, habilidades e
aptiddes nos trabalhadores (ESICHAIKUL; BAUM, 1998)

Uma empresa de servicos lida diariamente com inteneromentos de contato
entre clientes e funcionarios, também denominatiosas da verdade”. Albrecht (1998, p.
27) define a hora da verdade como “qualquer epsddiqual o cliente entra em contato com
qualquer aspecto da organizacdo e obtém uma indprelssqualidade de seu servigo”. Para
alcancar a qualidade desejada, as empresas @gistevem tentar gerenciar todos esses
momentos. Porém, os gestores ndo estao presenteslasas horas da verdade. Assim, 0s
funcionarios de contato detém o poder de influencia resultados da empresa e a
manutencao da sua clientela, ja que sao eles tpragem mais intensamente com o publico
e sdo responsaveis pela transformagéo dos requwsd®ens ou servicos que irdo satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes.

As empresas devem buscar, através da qualidadson@nte a satisfacdo, mas o
encantamento do cliente, ou seja, a superacao kctativas. Nesse sentido, dois estudos
(CAVALCANTI, 1997; SILVA, 2005) realizados em empralimentos turisticos de Natal
compararam as expectativas dos clientes com adqdalidos servigos percebida, concluindo
gue os estabelecimentos ndo foram capazes seqsatisfazer as expectativas dos clientes.

Soares e Corréa (1994) defendem que existem tp@ssites para que ocorra o
encantamento: o primeiro € fornecer com qualidasleeguisitos basicos, satisfazendo o
cliente; o segundo é oferecer algo que o clientejde mas ndo espera; e o terceiro € a
freqUéncia, pois o0 “algo mais” nao deve ser ofel@aiinterruptamente.

Na prestacdo de servicos turisticos, com 0 mereatfocada vez mais competitivo
e 0s consumidores com um nivel de exigéncia carlanaés elevado, ndo basta oferecer boa
qualidade, é preciso superar, encantar. Somerdagéatrdas pessoas essa exceléncia sera

alcancada, o que vai exigir bastante participagd@penho e compromisso.

Aspectos Metodolégicos
O presente trabalho consiste em um estudo descriima vez que tratou de

descrever o nivel de qualidade dos servicos emesangimentos do setor de restaurantes do
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poélo turistico Natal/RN. A populacédo desta pesgaisange os 51 restaurantes localizados
nas areas que compdem o corredor turistico daeidadNatal (Ponta Negra, Redinha, Praia
do Meio, Praia dos Artistas e Via Costeira), capta estado do Rio Grande do Norte. A
amostra investigada corresponde a 37 restauratges;terizando-se como amostragem por
conveniéncia.

Os dados priméarios foram coletados através de wmqusa de campo loco,
com aplicacdo de questionarios sobre qualidadeselogcos a trés clientes em cada um dos
restaurantes investigados. O instrumento utilizemloo SERVPERF, de Cronin e Taylor
(1992). A escala Likert foi alterada para um nunmeao (6 pontos), na tentativa de forgcar os
entrevistados a manifestarem uma opinido: se cdanoou discordam com as afirmacoes.

As dimensdes de qualidade abordadas no instrumsidodirecionadas para
caracteristicas gerais da prestacdo de servico8mP@s servicos de restaurantes possuem
algumas particularidades que influenciam a avadiagka qualidade e merecem ser
investigadas. Assim sendo, optou-se por realizapiérieste para desenvolver indicadores de
qualidade especificos dos servigos de restaura@tepiestionario do pré-teste incluia uma
questdo aberta para que os respondentes informasspra eles consideravam importante
para avaliar a qualidade dos servicos de restasilaAls respostas que foram citadas com
maior frequéncia deram origem a cinco indicadores gersam especificamente sobre a
qualidade de servigcos de restaurantes. Além diesopossivel averiguar no pré-teste a
auséncia de diferencas entre dois indicadores aelgde originais, fato que levou a exclusao
do indicador com menor desvio padréo.

Os dados foram tabulados, mensurados e analis&dé®mda quantitativa. Para
identificar o nivel de qualidade dos servicos detaurantes, utilizou-se a média aritmética
das respostas dos clientes. Além disso, foi amicadanalise de confiabilidade sobre as

dimensdes da qualidade dos servicos, atraves dicieate alfa de Cronbach.

Resultados
Descricdo da Qualidade dos Servicos

A Tabela 1 ilustra o valor médio do nivel de quadid dos servicos dos
restaurantes em seus 26 indicadores. O indicadogua#dade em que o0s restaurantes
receberam melhor avaliacdo foi sobre o sabor dadeooferecida, com média 5,51, que se

engquadra num nivel de concordancia positivo entriéone totalmente. Pode-se dizer que esse
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€ um dos indicadores mais importantes para o sesbo, que a comida € o produto central de
um restaurante, o que torna primordial a sua caddéid

TABELA 1 — Valor médio dos indicadores de qualidads servicos dos restaurantes

Indicadores de Qualidade dos Servigos Média* Desv~|o

Padréo
A comida oferecida pelo restaurante é saborosa 5,51 0,85
O restaurante insiste em registros sem erros (pgdidntas) 5,44 0,84
Os clientes podem se sentir seguros em suas tfassegm o restaurante 5,37 0,90
Os funcionérios do restaurante estdo sempre dapasijudar os clientes 5,31 0,99
Os funcionarios do restaurante sdo extremamentesesrcom os clientes 5,31 0,91
O comportamento dos funciondrios do restauranfgrasonfianca nos clientes 5,28 0,98
Os funcionarios do restaurante tém conheciment rgsponder a perguntas dos 526 0.97

clientes ' '

A apresentagdo dos pratos do restaurante é visngrmgaente 5,26 0,99
Quando se tem um problema, o restaurante demantgrasse verdadeiro em 523 1.09
resolvé-lo ' '
Os funcionérios do restaurante prestam servicoiatedos clientes 521 1,17
O restaurante se preocupa com a limpeza e higiene 5,21 0,98
O cardapio oferecido pelo restaurante tem uma bhoadade 5,18 0,93
O restaurante tem como prioridade os interesseslidogses 5,08 1,05
Ql;ando 0 restaurante promete fazer alguma coismedeterminado momento, € 507 112
az ' '

O restaurante tem horario de funcionamento conaénigara todos os clientes 5,05 1,29
Os funcionarios do restaurante entendem as neadssiéspecificas dos clientes| 5,05 1,09
O restaurante fornece seus servicos no momentaierprgmete fazé-lo 5,05 1,14
Os funcionarios do restaurante tém Otima apres@otac 4,97 1,00

Os funcionarios do restaurante nunca estdo ocupmheoais para responder aos
. ; 4,92 1,30
pedidos dos clientes
O restaurante da atencao individual aos clientes 4,87 1,16
O restaurante oferece boa estrutura fisica (espatagionamento, ventilagéao,
) 4,63 1,20
banheiro)
O restaurante presta seus servigos de maneiradwglec 4,63 1,19
As instalacdes do restaurante sdo bastante atsaente 4,59 1,25
Os materiais associados ao servi¢o (tais como g@arddanfletos ou informes) ség 453 118
visualmente atraentes ’ ’
Os funcionarios do restaurante dizem aos clientamente quando o servico s€ 442 162
prestado ' '
O restaurante tem equipamentos modernos 4,00 1,35
Média geral 5,01 0,65

FONTE: Dados da pesquisa, 2007.
* Os indicadores foram avaliados pelos clientes mssaurantes na seguinte escala: discordo tots#nserd; discordo
muito = 2; discordo pouco = 3; concordo pouco saficordo muito = 5; e concordo totalmente = 6.

O segundo melhor indice refere-se a auséncia des eros registros dos
restaurantes, com média de 5,44, seguido pela ¢gengie seguranca nas transacdes dos
clientes com os restaurantes, com média igual & Be¢presentando assim a confianca e
seguranca dos clientes nos restaurantes. Empaadqsaarto lugar, com média de 5,31 cada,

encontram-se a disposi¢cdo em ajudar e a cortesitfudoionarios com os clientes.
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Além dos 5 j& comentados, outros 12 indicadoregbeam valores médios
superiores a 5, enquadrando-se numa avaliacdoivpositediana sobre seus niveis de
qualidade. Esses indicadores tratam sobre: a cgafienspirada pelo comportamento dos
funcionarios; o conhecimento dos funcionarios pesponder a perguntas; a apresentacéo dos
pratos; o interesse em resolver problemas; a géstmediata de servigos; a preocupacao
com limpeza e higiene; a variedade do cardapigjaizacdo dos interesses dos clientes; o
cumprimento de promessas; 0 horario de funcionamenentendimento das necessidades
especificas dos clientes; e o fornecimento dosggeErwvio momento prometido.

Dos 26 indicadores, 9 receberam valores médiog dné& 5, representando uma
avaliacdo de qualidade ainda positiva, porém nwal miais baixo. O indicador que recebeu
a pior avaliacdo foi o que se refere a existénei@glipamentos modernos nos restaurantes,
com meédia igual a 4,0. Contudo, vale ressaltar @jgens restaurantes apresentam uma
proposta rustica e de simplicidade, ndo se adeguamdeu perfil a ado¢do de equipamentos
modernos.

A segunda menor média, 4,42, foi apresentada pel@ador que aborda a
comunicacao do tempo em que 0 servigo sera pregiatomuitos restaurantes ndo repassam
essa informacdo para os clientes. O terceiro indiwegs baixo, 4,53, foi atribuido a
atratividade dos materiais associados ao servigpeoindica que 0s restaurantes precisam
caprichar mais na apresentacéo visual de seuspiasdpanfletos, informes, entre outros.

Em ordem crescente, 0s outros seis indicadoreqgdéma a atratividade das
instalacbes dos restaurantes; a exceléncia naagdesilos servicos; a estrutura fisica; a
individualidade da atencé@o dada aos clientes; godibilidade dos funcionarios em atender
aos pedidos dos clientes; e a apresentacao pessofaincionarios.

De forma geral, a qualidade dos servicos dos nesttes recebeu média igual a
5,01, o que equivale a uma percepcao positiva sobrelidade, num nivel mediano. Assim,
observa-se que os restaurantes turisticos de dfetaicem boa qualidade nos seus servicos,
mas ainda possuem uma margem consideravel paranaredisse indice.

A qualidade global dos servicos foi avaliada pe&lentes dos restaurantes num
conjunto de cinco caracteristicas. Eles atribuiraiores numa escala de 1 a 9, onde 1
representava o extremo da caracteristica negatva extremo da caracteristica positiva. A
Tabela 2 ilustra os resultados.
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TABELA 2 — Valor médio do nivel global de qualidadies servigos dos restaurantes

. : _— Desvio

Qualidade Global dos Servicos Média* Padrio

Pobre — Excelente 7,15 1,383
Inferior — Superior 6,50 1,554
Baixa qualidade — Alta qualidade 7,00 1,501
Baixos padrdes — Altos padrdes 6,76 1,496
Um dos piores — Um dos melhores 7,02 1,519
Média geral 6,88 1,298

FONTE: Dados da pesquisa, 2007.
* Os indicadores foram avaliados pelos clientesrdetaurantes numa escala de 1 a 9, sendo 1 mextre
negativo e 9 o extremo positivo.

As médias das caracteristicas variaram entre 6,501® 0 que indica uma
avaliacdo positiva razoavel sobre a qualidade ¢lalos servicos dos restaurantes. A
caracteristica representada pelos extremos polercelente foi a que obteve a melhor
avaliacdo, com média 7,15 e desvio padrao igugd&31Além de ter alcancado a média mais
elevada, também apresentou o desvio padrdo mais, lmaique representa um bom nivel de
concordancia entre as respostas dos clientes,isdgejue eles acreditam que os restaurantes
de Natal oferecem servicos proximos de excelefmesforma geral, os clientes também
classificam os restaurantes corbion dos melhoreg7,02), comAlta qualidade (7,00),
possuindltos padroeg6,76) e com qualidade gloalperior(6,50).

Dimensdes da Qualidade dos Servicos

Os 26 indicadores de qualidade trabalhados no @$trcham seis dimensdes.
Cinco delas sao originadas das dimensdes de qdalgtapostas por Parasuraman, Zeithaml
e Berry (1988), conforme apresentado na partectedteste trabalho. A sexta dimenséo foi
criada especialmente para servigos de restauraatefrme explicitado na metodologia. Foi
realizada uma analise de confiabilidade em cada&mbéo, para assegurar a qualidade dos
resultados e das teorias utilizadas.

A primeira dimensao contém quatro indicadores,ussgabordam a existéncia de
equipamentos modernos, a atratividade das instdagdos materiais associados ao servico e
a apresentacao pessoal dos funcionarios. Ela rexefmeme deAspectos Tangivei® seu
conjunto de indicadores apresenta coeficienteddf&ronbach igual a 0,69, correspondendo
a um nivel de confiabilidade aceitavel.

A segunda dimensdao possui cinco indicadores. Elesferem ao cumprimento de

promessas, ao interesse em resolver problemasstagéio de servicos de maneira impecavel
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e no momento prometido e a auséncia de erros mistros. Todos esses indicadores se
relacionam aConfiabilidadedos restaurantes, nome que representa a dime@saba de
Cronbach obtido foi de 0,84, o que indica um ndestonfiabilidade muito bom.

A terceira dimensao, intituladgensibilidadeé formada por quatro indicadores de
qualidade. Essa dimenséo inclui a comunicacdo doentm em que o servico serd prestado,
a prestacdo de servico imediato aos clientes esgosicdo dos funcionarios em ajudar e
responder aos pedidos dos clientes. Esse conjeninditadores deu origem a um alfa de
Cronbach de 0,74, configurando-se como uma cotitiade razoavel.

A quarta dimensdo de qualidade dos servigos relagge a confianga inspirada
pelo comportamento dos funcionarios, a sensacdseg@ranca nas transagbes com o
restaurante, a cortesia dos funcionarios e ao combato dos deles para responderem as
perguntas dos clientes. O alfa de Cronbach gerad® gsses quatro indicadores € igual a
0,76, o que equivale a um bom indice de confiadléed Ela foi denominadéeguranca

Empatiaé o nome da quinta dimensdo. Seus quatro indieaduytém um nivel
de confiabilidade razoavel, com alfa de Cronbacbhivadente a 0,71. Ela trata sobre a
individualidade da atencéo dada aos clientes, arimode funcionamento dos restaurantes, a
priorizacao dos interesses dos clientes e o emtemdo das suas necessidades especificas.

A Ultima dimensdo de qualidade trata das caratiter$s especificas dos
Restaurantestais como a variedade do cardapio, a apresentagdopratos, o sabor da
comida, a limpeza e higiene e a estrutura fisis@eEonjunto de cinco indicadores possui
confiabilidade razoavel, com alfa de Cronbach igud)70.

Os niveis de confiabilidade obtidos nas seis didengomentadas confirmam a
consisténcia da escala e sua capacidade de mersurpralidade dos servigos dos
restaurantes. A confiabilidade da escala SERVPERRayvia sido constatada em outros
estudos, tais como o de Cronin e Taylor (1992)de dBrady, Cronin e Brand (2002), que
realizaram uma comparacao entre as escalas SERVEEHRVQUAL, concluindo que a
mensuracdo de qualidade baseada apenas no desem@enhsuperior a baseada no
paradigma da desconfirmacéo. Os valores médiosalmgio da qualidade obtidos em cada
uma das dimensdes estao expostos na Tabela 3.

A dimensédo de qualidade dos servigos que apresémtiice mais elevado nos
restaurantes pesquisados $@igurancacom meédia igual a 5,31. Esse resultado é congiste

com o de Cavalcanti (1997), que investigou os Bmiwk qualidade de servicos no setor
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hoteleiro de Natal. Os hotéis pesquisados tambémasaptaram melhores avaliacbes na
percepcdo dos hospedes na dimensédo de qualBkgleancaA segunda melhor avaliacdo
foi atribuida a dimensé@@estaurantescom média de 5,17. Ainda com valores superio®s a
que se enquadram como um nivel de qualidade pwmsitizoavel, aparecem as dimensdes
Confiabilidade e Empatia com valores médios correspondentes a 5,08 e 5,02,
respectivamente. Os valores mais baixos sdo aldbuéSensibilidade(4,97) e Aspectos
Tangiveis(4,52). A dimensa&ensibilidadegambém recebeu avaliacdes inferiores as demais
nos estudos de Cavalcanti (1997) e Silva (2005 Eéimo aplicou a escala SERVQUAL
para mensurar a qualidade dos servicos de empneenidis do setor de restaurantes em

Natal.
TABELA 3 — Valor médio das dimensdes de qualidads servigos dos

restaurantes
Dimensdes de Qualidade dos Servicos Média PDesv~|o
adrao
Aspectos Tangiveis 4,52 0,87
Confiabilidade 5,08 0,85
Sensibilidade 4,97 0,97
Segurancga 5,31 0,72
Empatia 5,02 0,84
Restaurantes 5,17 0,66

FONTE: Dados da pesquisa, 2007.

* Os indicadores foram avaliados pelos clientes destaurantes na seguinte
escala: discordo totalmente = 1; discordo muito ;=d&cordo pouco = 3;
concordo pouco = 4; concordo muito = 5; e concootlmmente = 6.

De modo geral, pode-se afirmar que os restaurantissicos de Natal possuem
competéncia, cortesia e dominio de suas operacéessteristicas relacionadasaguranca
e oferecem bons servicos no que esta diretameaigamado a alimentacéo, representados
pela dimensdoRestaurantes Eles também apresentam um desempenho consistente
(Confiabilidadg e conseguem compreender e atender as necessidadssus clientes
(Empatig. Num nivel um pouco menos satisfatério, possuameibnarios com disposicéo e
presteza em serviiSénsibilidade e apresentam caracteristicas fisicas razoakesigettos
Tangiveis.

Apesar de a avaliagdo da qualidade dos servicosedtmurantes ter sido positiva
nas seis dimensodes, é importante frisar que elsndemplacar esforcos de melhorias em
todas elas para se transformarem em restaurantekertes, dedicando atencdo especial aos
seus Aspectos Tangivei® ao desenvolvimento de mai@ensibilidadejunto a seus

funcionérios.
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Consideracoes Finais

Diante dos resultados alcangados no estudo empfrémte-se averiguar que 0s
restaurantes que compdem o corredor turistico dal/R& apresentaram um bom nivel de
qualidade dos servicos, segundo a avaliacdo dos dmuntes. Eles alcancaram melhores
indices nas dimensfe3eguranca RestaurantesConfiabilidade e Empatig nessa ordem.
indices um pouco menores foram obtidos nas dimer®@esibilidades Aspectos Tangiveis
Assim, os restaurantes sdo considerados competeontégveis, oferecem bons servicos de
alimentacdo e conseguem atender as necessidadesusleclientes. De forma um pouco
menos eficaz, também possuem funcionarios pressativsuas caracteristicas fisicas agradam
os clientes. Entretanto, ainda existe a possilbiédde maximizar a avaliacdo positiva por
parte dos clientes, o que deve ser uma busca ganpara o alcance da exceléncia na
prestacdo de servigcos de qualidade e para a cardecgatisfacdo dos clientes externos.

O instrumento SERVPERF, de Cronin e Taylor (199®)izado para avaliar a
qualidade dos servigos, teve sua validade reforgaldaandlise de confiabilidade, que indicou
que o instrumento é util, consistente e capaz pdezir o nivel de qualidade dos servi¢os
dos restaurantes. O questionario € coerente camaesrecentes discussodes tedricas sobre o
construto, que defendem que a qualidade € formadatia da percepcado do desempenho dos
servicos. Em relacdo ao seu alcance, consegue raerssi dimensdes de qualidade de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), um dos medelais bem aceitos e propagados
dentro do tema. Um ponto negativo € a sua extergpé®,as vezes tornava cansativo o
processo de resposta pelos clientes dos restaswrétéen disso, percebeu-se que a escala ndo
foi capaz de captar uma boa variabilidade entresgostas, sendo necessarias reformulacdes
em seus indicadores para diferenciar melhor osnéeequalidade.

Por fim, considera-se que as informacdes presese estudo podem servir de
base para que os gestores de empreendimentosaladeetestaurantes consigam atingir a
exceléncia na prestacdo de servicos de alimentagéayés da conscientizacdo sobre a
opinido de seus clientes e do reconhecimento demmios fracos, para que possam buscar a

melhoria continua e trilhar o sucesso.
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