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Resumo 

O estudo analisou os fatores influenciadores da satisfação e fidelidade aos restaurantes 

turísticos da Cidade do Natal/RN, como também investigou quais as dimensões da qualidade 

do setor. Para tanto, foi empreendida uma investigação exploratório-descritiva, do tipo survey, 

com enfoque analítico quantitativo. A coleta de dados foi realizada através de questionário 

aplicado junto aos turistas nacionais no Aeroporto Internacional Augusto Severo. A 

composição amostral foi aleatória simples com o total de 300 turistas entrevistados. Dos 

resultados, observou-se que as dimensões da qualidade foram seis, ou seja, Profissionalismo e 

Qualidade dos Serviços, Qualidade da Comida e Preços, Atmosfera/Ambiente, Cardápio e 

Facilidades, Higiene, Impressos e Disponibilidade de Pratos, e, por fim, Qualidade Ambiental 

do Restaurante. Além disso, concluiu-se que a Satisfação Global é influenciada pelas 

dimensões Higiene, Impressos e Disponibilidade de Pratos, Relação Custo-Benefício, 

Profissionalismo e Qualidade dos Serviços e Qualidade da Comida e Preços ao passo que a 

Fidelização do turista é influenciada pela Satisfação Global, seguido dos fatores Cardápio e 

Facilidades, Higiene, Impressos e Disponibilidade de Pratos e Qualidade da Comida e Preços. 

Palavras-chave: Qualidade. Satisfação. Fidelidade. Restaurantes. 

 

1 Introdução 

A hegemonia do setor de turismo na economia mundial a cada dia vem sendo 

confirmada por diversos órgãos relacionados à atividade como a WTTC (2007), OMT (2005) 

e MTUR (2007). É diante desse contexto que a competitividade do setor cresce 

constantemente (RIMMIGTON; KOZAK, 2000; VALLS,1996; RITCHIE; CROUNCH, 

2003; KOZAK, 2001), ocasionando o aumento das disputas de mercado entre 

empreendimentos e destinos turísticos cujo objetivo é o benefício próprio diante desse 

contexto de expansão do turismo no mundo (RITCHIE; CROUNCH, 2003; CHEN; TSAI, 

2006; YÜKSEL, 2001; VALLS, 1996).  

Dentre esses empreendimentos, destacam-se aqueles que compõem o setor de 

restauração, que a exemplo do hoteleiro, é um dos pilares da atividade turística, podendo ser 

considerado o principal atrativo em vários destinos. Diversos estudos foram desenvolvidos a 

fim de investigar a realidade deste segmento prioritário para o pleno desenvolvimento da 
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atividade em qualquer localidade como, por exemplo, Sulek e Hensley (2004), Salazar, Farias 

e Lucian (2008) e Yüksel e Yüksel (2002).  

Nesse sentido, faz-se premente estudos que consigam investigar o comportamento do 

consumidor deste segmento com vistas a explorar essas informações como indicadores para 

elaboração de estratégias competitivas de forte impacto no mercado, aumentando, por seu 

turno, a competitividade do próprio setor como também do destino perante o mercado 

(RITCHIE; CROUNCH, 2003; CHEN; TSAI, 2006; YÜKSEL, 2001; ASSAEL, 1999). Desse 

modo, investigações sobre aspectos primordiais do comportamento do consumidor tais como 

percepção de qualidade, satisfação, fidelidade e processo de seleção na área de turismo 

apresentam destaque para fins de pesquisa como é confirmado por Andriotis, Agiomirgianakis 

e Mihiotis (2007), Zabkar, Brencic e Dmitrovic (2009), Hui, Wan e Ho (2007) e Meng, 

Tepanon e Uysal (2008) entre outros. 

Esses constructos citados apresentam destaque tão elevado na literatura que as 

investigações sobre tais tópicos remontam a autores clássicos como Oliver (1985), 

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985; 1988), Cronin e Taylor (1994) entre outros, passando 

por contemporâneos e outros ainda especializados na área de turismo como Tsang e Qu 

(2000), Armstrong, Mok, Go e Chan (1997), Pawitra e Tan (2003), Yoon e Uysal (2005), 

Correia e Pimpão (2005), Chi e Qu (2007), Bosque e Martín (2008) e Rimmigton e Kozak 

(2000). No setor de restauração, encontram-se diversas pesquisas como Sulek e Hensley 

(2004), Salazar, Farias e Lucian (2008) e Yüksel e Yüksel (2002) entre outras que em 

conjunto ratificam a importância de tais estudos para o setor. 

Baseando-se neste contexto, este estudo pretendeu investigar quais as dimensões da 

qualidade em restaurantes, como também a influência destas para a satisfação e fidelização do 

consumidor. Em outras palavras, analisou-se a percepção de qualidade e a relação entre ela, a 

satisfação e a fidelidade. Além disso, outro objetivo do estudo foi desenvolver um 

instrumento válido e confiável para a avaliação de qualidade no setor uma vez que são 

escassos os estudos especializados na área de turismo como afirmam Bedia, Fernández e 

López (2007), Yilmaz (2009), Juwaheer (2004), Akbaba (2006), Albacete-Sáez, Fuentes-

Fuentes e Lloréns-Montes (2007). Com vistas a operacionalizar a pesquisa se escolheu como 

público-alvo os restaurantes turísticos da Cidade do Natal/RN sob a percepção do o turista 

nacional.  
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2 Qualidade, Satisfação e Fidelidade no Setor de Restauração 

De acordo com Yüksel e Yüksel (2002), nove são as dimensões consideradas no 

processo de seleção do restaurante, a saber: Qualidade dos Serviços e Postura dos 

Funcionários (α 0,88), Qualidade do Produto e Higiene (α 0,86), Cardápio Diversificado (α 

0,79), Preço e Valor (α 0,65), Atmosfera e Atividades Extras (α 0,63), Comidas Saudáveis (α 

0,81), Localização e Aparência (α 0,54), Espaço para Fumantes e Visibilidade da Cozinha. Os 

autores segmentaram o mercado apontando os principais fatores de influência para cada um 

como pode ser observado no Quadro 01. 

 

QUADRO 01: Segmentos de mercado e fatores determinantes da escolha de um restaurante. 

 
Segmentos de mercado   Fatores determinantes para seleção do restaurante  

 
Buscadores de Valor Relação Custo/Benefício, Qualidade da Comida e Higiene. 

 
Buscadores de Serviço Qualidade do Serviço, Valor da Comida, Comidas Saudáveis e 

Localização Adequada. 

 
Buscadores de Cardápio Variado Disponibilização de Comida Local, Novas e Interessantes Comidas 

e Localização do Empreendimento. 

Buscadores de Atmosfera   Importância Atribuída a todos os Fatores, especialmente  

     Ambiente do Restaurante e Disponibilização de Momentos  

     Agradáveis. 

 
Buscadores de Comida Saudável Disponibilização de Comida Saudável, Qualidade da Comida e 

Higiene. 

 
Fonte: Adaptado de Yüksel e Yüksel, 2002. 

 

No que concerne as dimensões de qualidade do setor, encontrou-se as dimensões 

Qualidade dos Serviços (α 0,9063), Qualidade do Produto (α 0,9042), Diversidade do 

Cardápio (α 0,8088), Higiene (α 0,8136), Conveniência e Localização (α 0,6490), Barulho (α 

0,6853), Tempo do Serviço (α 0,6592), Preço e Valor (α 0,7149), Facilidades e Atmosfera. 

Por fim, apresentam os fatores de maior influência para a satisfação por segmentos cujo 

resumo das informações pode ser visto no Quadro 02. 

 

QUADRO 02: Segmentos de mercado e fatores determinantes do grau de satisfação com o restaurante. 

 
Segmentos de mercado    Fatores determinantes para satisfação com o restaurante  

 
Amostra completa                                  Qualidade do Serviço, Qualidade do Produto, Higiene, Variedade 

do Cardápio, Preço/Valor, Conveniência/Localização, Eficiência do 

Serviço, Atmosfera e Facilidades  
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Buscadores de Valor Qualidade do Produto, Qualidade do Serviço, Diversidade do 

Cardápio e Ruídos. 

 
Buscadores de Serviço Qualidade do Produto, Qualidade do Serviço, Diversidade do 

Cardápio, Tempo do Serviço. 

 
Buscadores de Cardápio Variado           Qualidade do Serviço e Conveniência da Localização. 

Buscadores de Atmosfera                          Qualidade do Produto e Preço e Valor. 

 
Buscadores de Comida Saudável Qualidade do Serviço, Qualidade do Produto, Facilidades e 

Diversidade do Cardápio. 

 
Fonte: Adaptado de Yüksel e Yüksel, 2002. 

 

Já Salazar, Farias e Lucian (2008) estudaram a relação entre a atmosfera de serviço e a 

satisfação dos clientes em restaurantes do tipo Gourmet. Este estudo partiu das premissas da 

psicologia ambiental, principalmente no que diz respeito ao fato da primeira resposta às 

características de um ambiente ser emocional, o que, por seu turno, remete a necessidade de 

se avaliar o papel do ambiente de serviços no comportamento do consumidor. Os autores 

optaram por testar sete hipóteses que podem observadas na Figura 01. 

 

 

FIGURA 01: Esquema teórico da pesquisa. 

Fonte: Salazar, Farias e Lucian, 2008. 

 

No que concerne a dimensão “Ambiente” os fatores encontrados foram cinco e 

explicaram 66% da variância acumulada, sendo, então, denominados de “Excelência de 

Serviço” (α 0,912), “Arquitetura/Decoração” (α 0,862), “Ambiente Físico” (α 0,881), 

“Estímulos Sonoros” (α 0,704) e “Outros Clientes” (α 0,752). A segunda dimensão do 

trabalho, “Emoção com o Ambiente” (Prazer/Ativação/Dominância), obteve índices de 

confiabilidade Alpha de Cronbach global de 0,7485. Quando dividido em suas sub-

dimensões, “Prazer” e “Ativação” apresentam índices Alpha de Cronbach de 0,7455 e 0,5782, 

respectivamente. A sub-dimensão “Dominância” foi excluída da pesquisa por não apresentar 

significância em outros estudos. Por fim, com os fatores encontrados, procedeu-se a Análise 

de Regressão Linear Múltipla a fim de testar as sete hipóteses levantadas. 
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Nesse sentido, percebe-se que das sete hipóteses originalmente lançadas apenas quatro 

foram confirmadas, sendo, então, três descartadas, todas elas relacionadas ao estado de 

ativação do consumidor, o que remete a constatação de que os clientes de restaurantes do tipo 

Gourmet não procuram ambientes que proporcionem emoções como estas vinculadas ao 

estado de alerta/ativação. Concluiu-se, ainda, que a sub-dimensão “Prazer” possui impacto 

significativo junto à satisfação com o serviço e com o ambiente assim como é influenciada 

pelas características da atmosfera de serviço. Verificou-se que a satisfação com o ambiente 

está positivamente relacionada à satisfação com os serviços. 

Sulek e Hensley (2004) estudaram a importância da comida, atmosfera e do tempo de 

espera para a satisfação do consumidor em restaurantes. Dentre os principais resultados, 

observou-se que todas as variáveis estão correlacionadas de forma positiva com a variável 

satisfação com o restaurante enquanto que com a variável intenção de retorno duas variáveis 

se apresentaram como não significantes (Tempo de Espera e Lotação da Área de Espera). 

Além disso, o modelo encontrado para explicar a variância na satisfação chegou ao R² de 

0,61, sendo significantes as variáveis Qualidade da Comida (β 0,333), Atmosfera do 

Restaurante (β 0,287), Atenção dos Funcionários (β 0,105), Respeito a Ordem de Chegada 

para Atendimento (β 0,093), Cortesia dos Funcionários (β 0,079), Conforto da Área de Espera 

(β 0,066), Conforto das Mesas (β 0,022), Lotação da Área de Espera (β 0,006) e Tempo de 

Espera (β -0,014). Já o modelo encontrado para explicar a intenção de retorno ao restaurante 

obteve R² de 0,17%, sendo que somente a variável Qualidade da Comida (β 0,287) 

apresentou-se como significativa ao modelo utilizado. 

   

3 Metodologia da Pesquisa 

O estudo pode ser considerado como exploratório-descritivo com relação aos seus 

objetivos. O método analítico foi quantitativo, sendo a pesquisa realizada do tipo Survey. A 

investigação foi desenvolvida na Cidade do Natal/RN, com o público-alvo constituído por 

turistas nacionais freqüentadores dos restaurantes localizados no eixo turístico da cidade. A 

amostra foi probabilística, sendo o método amostral aleatório simples, o questionário foi 

aplicado no Aeroporto Internacional Augusto Severo enquanto os turistas aguardavam o vôo 

de volta para a cidade de residência. O cálculo amostral foi realizado a partir da fórmula de 

população infinita, considerada como a mais adequada para este tipo de pesquisa de mercado 

pela Organização Mundial do Turismo (OMT, 2005) como pode ser observado a seguir: 
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Fonte: OMT, 2005. 

Em que “n” refere-se ao tamanho da amostra, “
2
“ o nível de confiança escolhido, 

expresso em número de desvios-padrão, “p” a percentagem com a qual o fenômeno se 

verifica, “q” a percentagem complementar (100 - p) e “e
2
” o erro máximo permitido. Para 

composição do cálculo, foi considerado o nível de confiança de 95%, a percentagem com a 

qual o fenômeno se verifica de 50%, atribuição comum a trabalhos em Ciências Sociais 

conforme afirma Hair Jr. et al (2006) e o erro máximo permitido estimado foi de 10%. Dessa 

maneira, chegou-se ao número de 300 turistas como amostra final da investigação. O processo 

de coleta dos dados ocorreu entre Abril e Maio de 2009. 

O instrumento desenvolvido foi do tipo questionário baseado no SERVQUAL de 

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985; 1988), e na concepção teórica do SERVPERF de 

Cronin e Taylor (1994), contendo 43 variáveis (incluindo perfil da amostra) adaptadas ao 

setor de restauração, com direcionadores extraídos de estudos específicos do setor tais como 

Sulek e Hensley (2004), Yüksel e Yüksel (2002), Salazar, Farias e Lucian (2008). O conjunto 

de direcionadores pode ser observado na Tabela 01 A escala utilizada foi do tipo Likert de dez 

pontos, sendo o valor mínimo [01] e o máximo [10], tendo ainda a opção “Sem opinião” [99], 

para aqueles que não experimentaram o serviço ou não possuíam opinião formada. O 

questionário foi dividido entre as informações para a avaliação qualidade, satisfação e 

fidelidade e o perfil do entrevistado.  

Os dados obtidos a partir dos questionários foram processados através do Statistical 

Package for the Social Sciences (SPSS) 17.0 para Windows. Para sua análise, foram 

utilizadas estatísticas descritivas e análises multivariadas, especificamente a Análise Fatorial 

Exploratória (AFE) e a Regressão Linear Múltipla (RLM) cujos parâmetros e métodos 

necessários para validação dos resultados são apresentados nas discussões a seguir.  

 

4 Análise e Discussão dos Resultados 

4.1 Validação da Amostra 

A amostra do estudo foi composta por turistas nacionais originados de vários estados 

brasileiros, dos quais São Paulo, Bahia e Rio de Janeiro tiveram maior representatividade 

ocupando 23%, 20,3% e 17%, respectivamente, distribuição em consonância com os dados da 
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Secretaria de Estado do Turismo do Rio Grande do Norte (SECTUR, 2007) para turista que 

desembarcam em Natal/RN por seu aeroporto.  

Quanto ao gênero, o masculino se sobrepôs com uma pequena diferença representando 

52,3% em relação ao feminino que atingiu 47,7%. A faixa etária teve maior representação 

entre às 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 estes de acordo com o Instituto 

Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE, 2010), embora se perceba variação quanto ao 

gênero, já que o feminino é maior que o masculino. 

No que concerne à escolaridade do público entrevistado, 30,7% destes afirmaram 

possuir o ensino superior completo, seguidos por 26% pós-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 relação à ida ao restaurante, 50,3% dos turistas responderam 

que estavam acompanhados da família, seguidos por 27% que disseram que sua visita se deu 

com amigos, 12,7% sozinhos, 5,3% afirmaram outras situações e 4,3% com grupos turísticos. 

Já a renda familiar 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 com relação à freqüência que visitaram restaurantes durante a 

estadia na cidade, a maior parte (39,7%) respondeu que sempre, 32,3% quase sempre, 21% às 

vezes e 7% quase nunca.  

 

4.2 Validação do Instrumento 

Dentre os principais objetivos do estudo encontrava-se investigar as dimensões da 

qualidade do setor de restauração (Localizado no eixo turístico) de acordo com a percepção 

dos turistas nacionais em visita a Natal/RN. Nesse sentido, realizou-se a Análise Fatorial 

Exploratória (AFE) dos dados com vistas a identificar tais dimensões e a validade assim como 

do próprio instrumento desenvolvido para a investigação. 

Para o desenvolvimento da AFE utilizou-se a Análise de Componentes Principais 

(ACP) como método de extração dos fatores, e o Varimax como método de rotação. No que 

concerne ao Eigenvalue, foram mantidos os fatores que obtiveram valores acima de 1,0 como 

também as variáveis com cargas fatoriais superiores a 0,4 por serem valores considerados 

parâmetros para atestar a significância dos dados e resultados. 
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O teste Alfa de Cronbach (α) foi aplicado a cada dimensão da qualidade encontrada na 

AFE com vistas a avaliar a consistência interna de cada uma (Tabela 01). A partir dos 

resultados apontados pela Tabela 01, pode-se afirmar que todos os fatores, com exceção da 

variável “Higiene e Materiais de Apresentação”, mostraram-se plenamente adequados, uma 

vez que os valores “α” 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 

(α), que variam entre 0,646 e 0,970, ratificam a qualidade das variáveis escolhidas como 

também das dimensões 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 intenção de ratificar a significância dos resultados e a adequabilidade da 

amostra, aplicou-se o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) cujo valor atingiu 0,931, corroborado 

pelo Bartlett’s Test of Sphericity  de valor 18692,507, cuja significância foi zero. Nesse 

sentido, confirma-se a validade dos resultados do estudo. Os valores da carga fatorial e as 

dimensões obtidas da qualidade dos restaurantes turísticos são apresentados na Tabela 01.   

 
TABELA 01: Dimensões da Qualidade dos Restaurantes Turísticos. 

 
Dimensões e variáveis   Carga Fatorial    Eigenvalue Variância (%)   (α) 

 
1 Profissionalismo e Qualidade dos Serviços   41,158  17,678 0,930 
Atendimento das eventuais necessidades específicas 0,767 
Padrão de qualidade do serviço    0,815 
Execução do pedido como requisitado   0,763 
Cortesia do serviço     0,804 
Empenho na resolução dos problemas dos clientes  0,831 
Competência dos funcionários    0,687 
Número de funcionários para atendimento   0,539 

 
2 Qualidade da Comida e Preços     7,796  13,170 0,902 
Sabor da comida      0,585 
Temperatura da comida     0,634 
Apresentação do prato     0,529 
Preparação adequada da comida    0,535 
Preços dos pratos     0,729 
Variedade dos pratos e comida    0,498 
Disponibilidade dos pratos do cardápio   0,554 
Avaliação geral dos preços do restaurante   0,711 

 
3 Atmosfera/Ambiente do restaurante    5,666  11,147 0,857 
Apresentação dos funcionários    0,439 
Tempo de espera pelo prato    0,520 
Atmosfera do restaurante     0,691 
Limpeza do restaurante     0,625 
Qualidade da comida     0,499 
Decoração/ambientação do restaurante   0,580 
Demais freqüentadores do restaurante   0,646 

 
4 Cardápio e facilidades do restaurante    4,596  9,901 0,795 
Atmosfera do salão do restaurante    0,536 



 

VII Seminário da Associação Brasileira de Pesquisa e Pós-Graduação em Turismo 
20 e 21 de setembro de 2010  – Universidade Anhembi Morumbi – UAM/ São Paulo/SP 

Disponibilidade comidas típicas locais   0,506 
Disponibilidade das bebidas procuradas   0,586 
Localização do restaurante    0,638 
Quantidade de pessoas no ambiente do restaurante  0,475 
Horário de funcionamento     0,626 

 
5 Higiene, impressos e disponibilidade de Pratos   4,236  7,576 0,646 
Qualidade dos materiais impressos (cardápio etc.)  0,536 
Higiene dos utensílios     0,659 
Disponibilidades de pratos e comidas procurados  0,473 

 
6 Qualidade ambiental do restaurante    3,340  7,322 0,711 
Ruídos/barulhos nas cercanias do restaurante  0,743 
Ruídos/barulhos dentro do restaurante   0,720 

 
Total da Variância Explicada        66,793 

 
Nota: A avaliação dos atributos variou entre os valores (01) e (10), respectivamente pior e melhor 
desempenho. 
Método de Extração: Análise de Componentes Principais. 
Método de Rotação: 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 (06) dimensões da qualidade em restaurantes turísticos, cuja 

variância total explicada atingiu o valor de 66,793%, ou seja, percentagem significativa e 

coerente com a literatura da área. As seis dimensões originadas pela AFE foram nomeadas de 

acordo com o conjunto de variáveis que compunham, sendo denominadas de Profissionalismo 

e Qualidade dos Serviços (1), Qualidade da Comida e Preços (2), Atmosfera/Ambiente do 

Restaurante (3), Cardápio e Facilidades do Restaurante (4), Higiene, Impressos e 

Disponibilidade de Pratos (5) e, por fim, Qualidade Ambiental do Restaurante (6). 

Verificou-se que a dimensão Profissionalismo e Qualidade dos Serviços (Variância 

17,678%)  apresenta a maior percentagem de variância explicada, resultado esperado em 

razão do peso relativo elevado dos serviços na percepção de qualidade. A este fator seguiu-se 

a Qualidade da Comida e Preços (Variância 13,170%), Atmosfera/Ambiente do Restaurante 

(Variância 11,147%), Cardápio e Facilidades do Restaurante (Variância 9,901%), Higiene, 

Impressos e Disponibilidade de Pratos (Variância 7,576%), e, por último, Qualidade 

Ambiental do Restaurante (Variância 7,322%). 

 

4.3 Fatores Direcionadores da Satisfação 

Para esse exame, foi selecionada como variável dependente a Satisfação do Turista 

com o Restaurante, ao passo que como variáveis independentes responsáveis pela explicação 

daquela foram selecionadas as dimensões da qualidade originadas da AFE, ou seja, 

Profissionalismo e Qualidade dos Serviços (1), Qualidade da Comida e Preços (2), 
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Atmosfera/Ambiente do Restaurante (3), Cardápio e Facilidades do Restaurante (4), Higiene, 

Impressos e Disponibilidade de Pratos (5), a Qualidade Ambiental do Restaurante (6) e a 

percepção de Custo-Benefício na transação. Desse modo, foi escolhida a Análise de 

Regressão Linear Múltipla (RLM) como método apropriado aos objetivos do estudo. 

Na realização da RLM, dentre os diversos métodos existentes optou-se pelo uso do 

Stepwise, visando evitar o efeito de multicolinearidade entre as variáveis inseridas no modelo, 

como também pelo fato de que o método é considerado mais adequado para se analisar, 

simultaneamente, um número elevado de variáveis.  

Os parâmetros para inclusão e exclusão de variáveis, utilizado pelo método Stepwise, 

foram a inclusão de variáveis com valores de probabilidade p iguais ou menores que 0,05, 

enquanto que para a exclusão os valores iguais ou superiores a 0,10. Além disso, pelos valores 

encontrados no teste F-ANOVA 81,808, com significância zero (Sig. 0,000), é possível 

afirmar que a hipótese de que R² é igual a zero pode ser rejeitada. Desse modo, conclui-se que 

as variáveis estatísticas possuem influência sobre a variável dependente e o modelo, como um 

todo, podendo assim ser considerado como significativo. A ausência de multicolinearidade foi 

atestada pelos testes VIF e Tolerance, sendo todos os valores do primeiro significativamente 

inferiores a 10, limite para multicolinearidade inaceitável, e todos os valores do segundo teste 

bem acima de 0,10, também utilizado como parâmetro máximo 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 ausência 

de autocorrelação. O teste t de Student com significância (Sig. 0,000) menor que 0,05 

corrobora com a afirmação da adequabilidade e significância estatística do modelo encontrado 

(CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2007). Dessa maneira, a análise realizada encontrou o 

modelo explicativo da Satisfação composto por todas as variáveis incluídas, atingindo o R² de 

0,662. Em outras palavras, demonstrou-se que o modelo desenvolvido explica 66,2% da 

variação da Satisfação e ainda atende a todos os pressupostos de validação dos resultados da 

Regressão Linear Múltipla. Os resultados são resumidos na Tabela 02. 

 

TABELA 02: Fatores Influenciadores da Satisfação Global do Turista com o Restaurante. 

 
Variáveis independentes β não padronizado Erro padrão β Padronizado  Teste t Sig. 

 
(Constante)     4,800  0,448  ---    10,724      <0,0001 

Relação Custo-Benefício do restaurante  0,410  0,056  0,393      7,359        <0,0001 

Higiene, Impressos e Pratos Disponíveis  0,412  0,053  0,263     7,720       <0,0001 

Profissionalismo e Qualidade dos Serviços  0,404  0,061  0,258     6,638        <0,0001 

Qualidade da Comida e Preços   0,373  0,067  0,238     5,563        <0,0001 
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Cardápio 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: R²= 0,662; R² Ajustado = 0,654; F= 81,808 (Sig. 0,000); Durbin-Watson = 1,891. 

Variáveis independentes = Dimensões da Qualidade de Restaurantes e Relação Custo-Benefício deles. 

Variável dependente = Satisfação Global do Turista com o Restaurante. 

Fonte: Pesquisa de campo. 

 

De acordo com os resultados da Tabela 02, observa-se que as dimensões Higiene, 

Impressos e Disponibilidade de Pratos (β 0,412), Relação Custo-Benefício (β 0,410) e 

Profissionalismo e Qualidade dos Serviços (β 0,404) demonstram o maior impacto na 

Satisfação do Turista. Desta maneira, se percebe a presença marcante de fatores relacionados 

a preços, aspectos tangíveis e qualidade dos serviços oferecidos como influenciadores da 

Satisfação no setor investigado como afirmam Sulek e Hensley (2004) e Yüksel e Yüksel 

(2002), relação corroborada por resultados originados em outros estudos dos demais 

segmentos do setor de turismo como Armstrong, Mok, Go e Chan (1997) Tsang e Qu (2000) 

Albacete-Sáez, Fuentes-Fuentes e Lloréns-Montes (2007) Akbaba (2006) Juwaheer (2004), 

Hui, Wan e Ho (2007), Yilmaz (2009) e Meng, Tepanon e Uysal (2008) entre outros. 

Analisando-se, em especial, os resultados alcançados pelo quesito Profissionalismo e 

Qualidade dos Serviços, observa-se que é imprescindível aos restaurantes procedimentos 

contínuos de melhoria, qualificação e inserção de novas práticas com vistas a tornar essa 

variável um diferencial a ser explorado, contribuindo, doravante, para melhor aproveitamento 

dos recursos e aumento de competitividade. 

Além disso, da Qualidade da Comida e Preços (β 0,373) era esperado o forte impacto 

já que a qualidade da comida para um restaurante do tipo Gourmet e/ou de atendimento as 

necessidades hedônicas, como é o caso do turista, é condição básica para seu 

desenvolvimento, como é, também, a manutenção de preços adequados ao público que atende. 

Entretanto, um fato que chama atenção é o fator Atmosfera/Ambiente do Restaurante (β 

0,206), apresentar-se como uma das menos significativas dimensões, uma vez que esperava-se 

um alto poder explicativo oriundo dela, em função de que o ambiente é um dos fatores de 

maior impacto junto à satisfação em restaurantes que visam à satisfação hedônica do cliente 

como restaurantes do tipo gourmet ou turísticos, diferentemente daqueles cujo objetivo é 

apenas satisfazer a necessidade fisiológica de fome como afirmam Salazar, Farias e Lucian 

(2008). 
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4.4 Fatores Direcionadores da Fidelização 

Com vistas a investigar quais os fatores influenciadores do processo de fidelização do 

turista ao restaurante também se utilizou a Análise de Regressão Linear Múltipla cujos. A 

variável dependente “Fidelização” foi originada a partir da junção em um único fator das 

variáveis Intenção de Retornar ao Restaurante e Intenção de Recomendá-lo a Parentes e 

Amigos (Fidelização = Intenção de Retornar ao Restaurante + Intenção de Recomendá-lo a 

Parentes e Amigos). Já as variáveis independentes lançadas na análise foram as Dimensões da 

Qualidade dos Restaurantes Turísticos, a Satisfação Global com o Restaurante e a Avaliação 

do Custo-Benefício dele. Os resultados obtidos para o processo de fidelização são 

apresentados na Tabela 03. 

 

TABELA 03: Fatores Influenciadores da Fidelização. 

 
Variáveis independentes β não padronizado Erro padrão β Padronizado  Teste t Sig. 

 
(Constante)     -3,074  0,243  ---    -12,650     <0,0001 

Satisfação Global com o Restaurante  0,381  0,030  0,596     12,764     <0,0001 

Cardápio e Facilidades do Restaurante   0,172  0,034  0,172       5,014     <0,0001 

Higiene, Impressos e Pratos Disponíveis  0,148  0,034  0,148       4,306     <0,0001 

Qualidade da Comida e Preços    0,165  0,038  0,165       4,347     <0,0001 

Profissionalismo e Qualidade dos Serviços  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: R²= 0,691; R² Ajustado = 0,684; F= 109,009 (Sig. 0,000); Durbin-Watson = 1,603. 

Variáveis independentes = Dimensões da Qualidade, Satisfação e Relação Custo-Benefício. 

Variável dependente = Fidelização do Turista. 

Fonte: Pesquisa de campo. 

 

De acordo com os resultados observados na Tabela 03, conclui-se que a Satisfação 

Global é a dimensão mais importante para o processo de fidelização do consumidor, o que é 

corroborado por outros estudos da área de restauração como Sulek e Hensley (2004) e Yüksel 

e Yüksel (2002), como também por estudos de outros segmentos do turismo como afirmam 

Bedia, Fernández e López, (2007), Yilmaz (2009), Juwaheer (2004) Akbaba (2006) Albacete-

Sáez, Fuentes-Fuentes e Lloréns-Montes (2007) entre outros, e também no estudo dessa 

relação em escala de destinos turísticos como encontrado em Chi e Qu (2007), Bosque e 

Martín (2008), Chen e Tsai (2006), Zabkar, Brencic e Dmitrovic (2009), Yoon e Uysal 

(2005), Correia e Pimpão (2005). 

Percebe-se que as variáveis influenciadoras da fidelização Cardápio e Facilidades do 

Restaurante (β 0,172),  Higiene, Impressos e Disponibilidade de Pratos (β 0,148), e Qualidade 

da Comida e Preços (β 0,165) também mostraram-se significativas, o que remete a 

necessidade de investimentos e melhorias em aspectos relacionados a experiência global do 



 

VII Seminário da Associação Brasileira de Pesquisa e Pós-Graduação em Turismo 
20 e 21 de setembro de 2010  – Universidade Anhembi Morumbi – UAM/ São Paulo/SP 

turista uma vez que as três dimensões contemplam um diversificado número de variáveis cuja 

influência se apresenta de forma direta e positiva, como visto, assim como indireta e positiva 

através da Satisfação Global. E, mais uma vez, faz-se mister destacar o fato da dimensão 

Atmosfera/Ambiente do Restaurante (β 0,080) não está incluída entre os principais 

influenciadores da fidelização como era de se esperar. Outra variável pouco influente foi o 

Profissionalismo e Qualidade dos Serviços (β 0,092), embora a hipótese inicial era de forte 

impacto como apresentado para explicação da Satisfação Global. 

  

5 CONCLUSÃO 

O estudo objetivou analisar a relação entre qualidade, satisfação e fidelidade no setor 

de restauração sob a percepção do turista nacional em visita a Cidade do Natal/RN. Neste 

contexto, procurou-se investigar quais as dimensões da qualidade deste setor com vistas a 

identificar quais eram as mais influenciadoras da satisfação e fidelidade.  

Dentre os principais resultados, observou-se que seis (06) são as dimensões da 

qualidade em restaurantes turísticos, a saber: Profissionalismo e Qualidade dos Serviços (1), 

Qualidade da Comida e Preços (2), Atmosfera/Ambiente do Restaurante (3), Cardápio e 

Facilidades do Restaurante (4), Higiene, Impressos e Disponibilidade de Pratos (5) e, por fim, 

Qualidade Ambiental do Restaurante (6), cuja variância total explicada atingiu o valor de 

66,793%, ou seja, percentagem significativa e coerente com a literatura da área. 

Do estudo, conclui-se também que a Satisfação Global é influenciada principalmente 

pelas dimensões Higiene, Impressos e Disponibilidade de Pratos, Relação Custo-Benefício, 

Profissionalismo e Qualidade dos Serviços e Qualidade da Comida e Preços ao passo que a 

Fidelização do Turista ao Restaurante é influenciada primordialmente pela Satisfação Global, 

seguido dos fatores Cardápio e Facilidades do Restaurante, Higiene, Impressos e 

Disponibilidade de Pratos e Qualidade da Comida e Preços.  

Em resumo, pode-se afirmar que os resultados encontrados são consistentes. Isto, pois 

já era esperado a partir dos dados encontrados na literatura da área um peso relativo razoável 

para os fatores cognitivos de análise, que em destinos de “Sol e Praia” com pouca 

diferenciação, como é o caso de Natal, parece ser os fatores mais influentes nos processos de 

satisfação e fidelização.  
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