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Resumo

Os estudos da satisfacdo tém se tornado fundamentais para aumentar o relacionamento entre
hospedes e hotéis. Assim, procurou-se andlisar as relagcbes funcionais que interferem na
satisfacdo dos hdspedes, no setor hoteleiro, tendo como base a andlise de trés componentes:
antecedentes de consumo, experiéncia de consumo e preco ofertado. Com base no referencial
tedrico proposto, foram formuladas sete hipéteses. Logo apds, desenvolveu-se uma pesquisa
de campo, com caracteristicas descritivas e de natureza quantitativa, baseada no método
experimental. Foram coletados 260 questionérios, divididos em dois ambientes e em trés
hotéi's diferentes. No primeiro ambiente, os hospedes pagavam um preco elevado pela estadia
nos trés hotéis, referente ao periodo da 502 Festa Nacional do Calcado (FENAC), uma das
maiores feiras de calcados do mundo. No segundo cenario, foram coletados dados em uma
época em gque a demanda nos trés hotéis ndo era alta e, devido a este fato, 0s precos praticados
eram mais baixos. ApOs 0 processo de experimentacdo, os dados foram processados através
da técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais, sendo utilizados os efeitos mediadores e
moderadores para entender as relagdes funcionais estudadas. Com base nos resultados
obtidos, pode-se verificar que as dimensdes associadas a experiéncia de consumo exercem
uma influéncia na relacdo entre antecedentes de consumo e satisfagdo. Aléem disso, foi
possivel verificar o efeito moderador do preco nas relagbes do modelo, sendo identificadas
diferencas nos experimentos entre as relagdes que moderavam as experiéncias fisicas e sociais
e os niveis de satisfacdo que os hospedes manifestaram.

Palavras-chave: satisfacdo; antecedentes de consumo; experiéncia de consumo; efeito
moderador do prego.
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Abstract

Satisfaction surveys have become fundamental for increasing contact between guests and
hotels. Therefore, the functional relationships impacting in guests’ satisfaction in the hotel
business were analyzed, based on three factors: consumption background, consumption
experience and price. Within the proposed theoretical background, 7 hypotheses were
formulated. Then, a field research was developed with descriptive and quantitative features,
based on experimental method. A total of 260 questionnaires were answered, divided in 2
environments and 3 hotels. In the first environment, guests paid a high price for the sojourn in
the 3 hotels, due to the 50" National Shoe Festival (Festa Nacional do Calcado - FENAC),
one of the largest shoe fairs in the world. In the second environment, data were collected
during a low demand period in the 3 hotels and, therefore, prices were lower. After this
experimentation process, data were processed through the Structural Equation Modeling
technique, in which mediating and moderating effects were used to understand the functional
relations studied. Based on the results obtained, an influence of the dimensions associated to
consumption experience on the relationship was observed: consumption background and
satisfaction. In addition, the moderating effect of price on relationships was also observed,
relationships moderating physical and social experiences being identified as different, in the
experiments, from the levels of satisfaction manifested by the guests.

Keywords: satisfaction; consumption background; consumption experience; price moderating
effect.

Resumen

Los estudios de satisfaccién se han vuelto fundamentales para aumentar la relacion entre
huéspedes y hoteles. Asi, en este trabajo se buscd analizar las relaciones funcionales que
interfieren en la satisfaccion de los huéspedes en € sector hotelero teniendo como base €
analisis de tres componentes. antecedentes de consumo, experiencia de consumo y precio
ofrecido. Tomando como base € referencial tedrico propuesto se formularon siete hipétesis.
En seguida, se llevd a cabo una investigacion de campo con caracteristicas descriptivas y de
naturaleza cuantitativa basada en e método experimental. Se recogieron 260 cuestionarios
divididos en dos ambientes y en tres hoteles diferentes. En el primer ambiente, los huéspedes
pagaban un precio elevado por la estadia en los tres hoteles correspondiente al periodo de la
50?2 Fiesta Nacional del Calzado (FENAC), una de las mayores ferias de calzados del mundo.
En el segundo escenario, se recogieron datos en una época en la que la demanda en los tres
hoteles no era alta y, debido a eso, los precios practicados eran mas bajos. Después del
proceso experimental, se procedié al procesamiento de los datos mediante la técnica de
Modelaje de Ecuaciones Estructurales, utilizandose los efectos mediadores y moderadores
para entender las relaciones funcionales estudiadas. Tomando como base los resultados
obtenidos, se puede verificar que las dimensiones asociadas a la experiencia de consumo
gercen una influencia en la relacion antecedentes de consumo y satisfaccion. Ademas, fue
posible verificar € efecto moderador del precio en las relaciones del modelo, identificandose
diferencias en los experimentos entre las relaciones que moderaban las experiencias fisicas y
socialesy los niveles de satisfaccion que manifestaron los huéspedes.

Palabras clave: satisfaccion; antecedentes de consumo; experiencia de consumo; efecto
moderador del precio.
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1. Introducao

A tarefa de manter os clientes satisfeitos no setor da hotelaria tem-se tornado dificil nas
Ultimas décadas, principalmente devido ao fato de os hdspedes terem uma variedade maior de
informagdes a sua escolha (MARCOVIC et al., 2010; DEV et al., 2010). Além disso, muitos
hotéis tém praticado pregos diferenciados, devido a campanhas promocionais em periodos de
menor demanda, o que dificulta a criagdo de relacionamento com o héspede (TORRES e
KLINE, 2006).

Nesse cendrio, para criar vinculo com o hospede, é necessario compreender a relacéo
existente entre expectativas (inclui-se aqui o nivel de servico que ele espera do hotel) e
avaliacdo que este faz in loco (inclui-se aqui o vivencia gue ele teve dos servigos prestados)
(TORRES e KLINE, 2006; JONES et al., 2007). Da egquacdo feita entre experiéncia de
consumo e expectativa, pode-se ter a satisfagdo ou insatisfacdo do hospede com o hotel
(DOMINICI e GUZZO, 2010; DUBE &t al., 2003; LI e WORTHELEY, 2012).

No que tange aos antecedentes de consumo, 0 hospede traz experiéncias anteriores e
expectativas que podem influenciar diretamente nas experiéncias que ele esta vivenciando na
sua hospedagem (DOMINICI e GUZZO, 2010; JONES et al., 2007). No caso das
experiéncias vivenciadas, € possivel gue o hotel molde seus ambientes fisicos e sociais para
criar em seus consumidores experiéncias prazerosas (DUBE et al., 2003). Desse modo,
pretende-se estudar se experiéncias de consumo (ambiente fisico e social) conseguem mediar
arelacdo existente entre os antecedentes de consumo (experiéncias anteriores e expectativa de

consumo) e a satisfacdo, quando um consumidor esta hospedado no hotel.

Além disso, pretende-se estudar nessa mediacdo se ocorre a interferéncia ou moderacéo do
preco praticado pelo hotel no momento da estadia. Varios estudos (LEAVITT, 1954;
MONROE, 1973; RAO e MONROE, 1988; MUNGER e GREWAL, 2001; HARMON e
FOOTE, 2004; RONDAN-CATALUNA e MARTIN-RUIZ, 2011) evidenciam haver uma
relacdo positiva entre a precificagdo de um produto e as percepgdes no momento do consumo

do mesmo.

Dentro desse contexto, este artigo propde analisar as relacdes funcionais que interferem na

satisfacdo dos hdspedes no setor hoteleiro, tendo como base de andlise trés componentes
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centrais. antecedentes de consumo, experiéncia de consumo e preco ofertado pelo hotel. Para
isso, foi construido teoricamente um modelo que avaiou a satisfagdo com base nesses trés
componentes. Logo apds, desenvolveu-se uma pesquisa de campo, com caracteristicas
descritivas e de natureza quantitativa, baseada no método experimental. Apds o processo de
experimentacdo e a coleta de dados, os dados foram processados através da técnica de
Modelagem de Equagdes Estruturais, sendo utilizados os efeitos mediadores e moderadores

para entender as rel acfes funcionais estudadas.

2. Referencial Tedrico

A satisfagdo pode ser entendida sob diversos paradigmas, modelos e métodos (OLIVER,
1981; MITAL, 2008; MOISANDER et a., 2009). Uma dessas formas de entendimento
classico nos estudos do marketing declara que a satisfacéo € vista como o resultado entre 0
esperado e o recebido na experiéncia de consumo (OLIVER, 1981; MANO e OLIVER,
1993). Tanto o esperado quanto o recebido podem ter um cardter multidimensional e serem
avaliados por diversos parametros, dependo, muitas vezes, do objeto de andlise a ser
investigado (LUSCH e VARGO, 2006; MAHAY UDIN et al., 2010).

Para analisar a satisfacdo dentro desse contexto, foi construido um modelo, e sete hipéteses,
baseado na relacdo expectativa/experiéncia do consumidor em utilizar um servico de
hotelaria. Esse modelo (vide figura 01) demonstra o fluxo sensitivo pelo qual o cliente passa
no momento em que se hospeda até 0 momento em que sai do hotel, gerando (in)satisfacéo

somente apds utilizar o servigo.
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Moderador: Preco ofertado pelo hotel (Baixo ou Alto) H4
_____________________________________________________ oo
Antecedentes de 3 { Dimensdes da
consumo experiéncia de consumo
Experiéncias Hla Ambiente
anteriores Fisico
%%
Satisfacao
2
w®
Expectativas H2b Ambiente
de consumo Social

Figura 01 - Modelo tedrico aplicado no estudo

2.1. Antecedentes de consumo

Os antecedentes de consumo podem ser gerados por: (8) experiéncias anteriores vivenciadas
através de consumos negativos ou positivos e (b) expectativa de consumo, originada da
percepcao, pensamentos e relagdes com outros consumidores (BEARDEN e TEEL, 1983;
CHURCHILL e SURPRENANT, 1982; PULLMAN e GROSS, 2003; MAHAYUDIN et al.,
2010).

As experiéncias anteriores de consumo s30 consideradas as sensacOes e emogoes
vivenciadas em eventos anteriores e podem influenciar na avaliacdo de novas escolhas
(PARASURAMAN et al., 1985; VANHAMME, 2000; LERNER e KELTENER, 2000). As
lembrancas de fatos anteriores podem ser interpretadas como informagdes que levam a
posicionamentos afetivos (negativos ou positivos) no consumo, refletindo diretamente nas
escolhas (LEVINE et al., 2001; WESTBROOK, 1987; WESTBROOK e OLIVER, 2001;
VANHAMME, 2000). Dentro desse contexto, a satisfacdo incorpora uma expectativa que €
gerada através de experiéncias anteriores (WESTBROOK e OLIVER, 2001). Assim sendo,

neste model o tedrico espera-se que:

Hla: Experiéncias anteriores de consumo positivas afetam a dimensdo de experiéncia de

consumo fisico, interferindo na satisfacéo.
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H1b: Experiéncias de consumos anteriores positivas afetam a dimensdo de experiéncia de
consumo social, interferindo na satisfacgéo.

Na expectativa de consumo, o cliente pode projetar sensacOes ruins e boas que afetam
diretamente o consumo de um futuro produto ou servico (RITCHIE E HUDSON, 2009;
LUSCH e VARGO, 2006). Tal expectativa se manifesta quando o consumidor plangja ou se
prepara para vivenciar uma experiéncia de consumo, criando, muitas vezes, uma expectativa
j& desenvolvida (RITCHIE E HUDSON, 2009; LERNER e KELTENER, 2000;
WESTBROOK, 1987). Desse modo, as expectativas sdo baseadas em percepcdes que o
consumidor tem de futuras interagdes, envolvidas tanto no uso quanto na apreciagcdo de bens e
servigos (LUSCH e VARGO, 2006; JONES et al., 2007; DOMINICI e GUZZO, 2010).

Assim espera-se, neste model o, que:

H2a: Expectativas de consumo positivas afetam a dimensdo de experiéncia de consumo

fisico, interferindo na satisfacéo.

H2b: Expectativas de consumo positivas afetam a dimensdo de experiéncia de consumo

social, interferindo na satisfacéo.
2.2. Experiéncia de consumo

A experiéncia de consumo ocorre quando ha qualquer tipo de sensagdo ou conhecimento
adquirido como resultado do nivel de interacdo com diferentes elementos de um determinado
contexto (GUPTA e VAJIC, 1999; HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982). O entendimento
das dimensdes que fazem parte da experiéncia de consumo é ago que envolve aspectos
vivenciais do individuo. Dentro dessa vivéncia, duas dimensdes podem ser andisadas de
formas separadas, mas que em aguns casos tém uma relacéo de interdependéncia: ambiente

fisico e ambiente social.

No ambiente fisico, 0 consumidor pode receber influéncias do espaco e de seus atributos,
como condicbes ambientais (temperatura, barulho, odor, mulsica, entre outros),
espaco/funcionaidade (equipamentos e mobilia) e sinais, simbolos e artefatos (sinalizacéo
interna, decoracdo e uniforme dos funcionarios) (MACHLEIT et al., 1994). Esses aspectos
podem gerar um prazer sensorial ou fisico, associado as sensacdes decorrentes da experiéncia

de consumo ou prazer emocional, decorrente de sentimentos, ideias ou imagens mentais
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(KANDAMPULLY e SUHATANTO, 2000; DUBE et al., 2003). Ja o ambiente social é
formado por fatores que estéo diretamente ligados as interagBes sociais que ocorrem entre
funcionérios da empresa, clientes e qualquer outra pessoa que interfira ou divida o mesmo
ambiente fisico (MACHLEIT et al., 1994; DUBE et al., 2003; WOOD, 2008).

Desta forma, o ambiente fisico e o social, em experiéncias de consumo, podem levar as
sensagdes positivas que influenciam na satisfagiio (BITNER, 1992; DUBE et al., 2003;
WOOD, 2008; KANDAMPULLY e SUHATANTO, 2000; JONES et al., 2007; DOMINICI e
GUZZO0, 2010). Assim, a seguinte hipotese pode ser formulada:

H3a: A dimensdo de experiéncia de consumo fisico interfere positivamente na satisfacéo.
H3b: A dimensao de experiéncia de consumo social interfere positivamente na satisfacao.
2.3. Efeito moderador do preco

A relacdo entre preco do produto ou Servigo e expectativa gerada no momento do consumo
vem sendo estudada ha décadas por diversos académicos do marketing (LEAVITT, 1954;
MONROE, 1973; RAO e MONROE, 1988; MUNGER e GREWAL, 2001, RONDAN-
CATALUNA e MARTIN-RUIZ, 2011). Os estudos desses autores indicam que a
identificacdo do preco no momento do consumo pode ser um influenciador das expectativas

geradas na aquisi¢ao de um produto ou servico.

Do ponto de vista gerencia, o entendimento do comportamento do consumidor e a
expectativa gerada com relagdo ao preco praticado é importante na definicdo do ponto da
elasticidade-preco do produto ou servico (LATTIN, BUCKLIN, 1989; RAO e MONROE,
1989; HARMON e FOOTE, 2004). Do ponto de vista do consumidor, a forma como percebe
0 preco de um produto (sga este alto, baixo ou justo) tem forte influéncia na sua intencéo de
compra e satisfacdo (RAO e MONROE, 1989; BERRY e MANJIT, 1996). Desse modo, 0s
precos podem influenciar diretamente na expectativa e satisfacdo de um produto ou servico.

Assim, espera-se que:

H4: O preco ofertado (alto ou baixo) pelo hotel modera a relagdo entre antecedentes de

consumo, experiéncia de consumo e satisfagéo vivenciada pelo héspede.
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3. Procedimentos M etodol 6gicos

Com o intuito de entender e analisar as expectativas, as percepgdes experienciadas e a
satisfacdo do consumidor, esta pesquisa € caracterizada como descritiva e de natureza
quantitativa, baseada no método experimental (MALHOTRA, 2006).

3.1. O Ambiente e 0 processo de experimentacao

Para a realizagcdo deste estudo, foi feita uma pesquisa empirica por meio de um experimento,
manipulando as variaveis utilizadas. Para o desenvolvimento do processo de experimentacéo,
utilizou-se trés ambientes especiais, com o intuito de verificar as relages causais decorrentes
da interacdo das varidveis pesguisas. Os trés ambientes sdo formados por hotéis com
caracteristicas diferentes, localizados naregido do Vale do Sinos, sendo que os dois primeiros

estdo |ocalizados em Novo Hamburgo e o ultimo em Campo Bom.

O primeiro ambiente, 0 Cama e Café Albergue Hotedl, foi fundado em 2008 e, atualmente, atua
com uma unidade no municipio de Campo Bom. O hotel conta com um grupo de cinco
funcionérios, opera com 18 apartamentos e esta localizado a margem da rodovia estadual RS-
239. A construcéo desse empreendimento foi baseada no modelo Bed and Breakfast de
hotelaria, muito utilizado nos Estados Unidos e na Europa. Esse modelo tem como
fundamento a ideia de um bom lugar para dormir, com um bom café da manha, e com baixo
custo. No ano de 2011, o hotel operou com uma média mensal de aproximadamente 50% de

ocupacéo.

O segundo ambiente, o Novo Hamburgo Business Hotel, € uma empresa de pequeno porte,
gue opera com 53 apartamentos, no centro da cidade de Novo Hamburgo. A compra da
estrutura foi realizada em 2001. O hotedl foi completamente reformado durante os trés
primeiros anos. Atualmente, conta com uma equipe de quatorze funcionarios e funciona com
o modelo tradicional de hotelaria, oferecendo opcdes de apartamentos luxo e standard. O
publico-alvo da instituicdo sdo os executivos que vém até a cidade de Novo Hamburgo a
trabalho, com o intuito de realizar negdcios no setor coureiro-calgadista. No ano de 2011, o
empreendimento operou com uma médiamensal de aproximadamente 60% de ocupacao.

O terceiro e ultimo ambiente, o Green Park Hotel Fenac, faz parte de uma concesséo de 10

anos, adquirida pela primeira vez em 1997. A estrutura pertence ao grupo FENAC, mas
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atualmente esta concedida a quatro socios. O hotel opera atualmente com dez funcionérios e
41 apartamentos, todos distribuidos em um s6 andar. Além dos servicos bésicos de hotelaria,
a organizagdo possui um centro tenistico, composto por onze quadras de ténis com piso de
saibro. O publico-alvo do empreendimento sdo executivos. No ano de 2011, a empresa operou

com uma média de 55% de ocupagao.
3.2. Desenho experimental e operacionalizacdo das variaveis

O desenho experimental realizado nos trés ambientes da pesquisa foi fundamentado em trés
pilares centrais. (8) Em um primeiro momento, buscou-se entender a relagcdo funcional
existente entre antecedentes de consumo, experiéncia de consumo e satisfagédo. (b) Logo apds,
buscou-se entender 0 quanto a experiéncia de consumo dentro de um hotel pode influenciar a
satisfacdo de um hospede, ao ponto que este compare 0 que esta vivenciando naquele
momento com outras experiéncias acumuladas em outros hotéi's, podendo, assim, responder se
est4 satisfeito. Dessa forma, analisar-se-ia 0 efeito da experiéncia de consumo atual na relacéo
antecedente de consumo e satisfagdo dentro de um hotel. (c) Por fim, foi analisado o impacto
de diferentes precificagbes oferecidas aos hospedes, demonstrando, assim, quanto o valor
cobrado pelatarifainfluenciaria na relacdo antecedentes de consumo, experiéncia de consumo
e satisfaco.

As varidvels operacionalizadas utilizadas na manipulacdo do experimento foram dividas em
cinco variaveis latentes. As duas primeiras analisavam 0s antecedentes de consumo e
receberam, de acordo com a revisdo de literatura, 0s nomes de experiéncias anteriores e
expectativas de consumo. Outras duas variaveis latentes avaliavam as dimensdes da
experiéncia de consumo vivenciadas nos trés hotéis do experimento e foram nomeadas de
ambiente fisico e social. Estas variaveis avaliavam caracteristicas que os consumidores

vivenciaram no experimento. Por fim, a Ultimavariavel |latente avaliada foi a satisfacéo.

Cada uma das cinco variaveis latentes foi avaliada por cinco varidveis observadas, sendo
utilizada uma escala likert de cinco pontos. Além das vinte e cinco variaveis observadas, o
estudo em questdo ainda coletou informagfes sdcio-econdmicas relacionadas a sexo, idade,

renda, estado civil e origem do hdspede.
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Tabela01: Varidveis observaveis e latentes

VARIAVEIS OBSERVAVEIS VARIAVEISLATENTES
A Ultima vez que estive emum hotel, gostei.....
1. Do atendimento.
2. Do servico de quarto. EXPERIENCIA DE CONSUMO ANTERIOR
3. Dalimpeza dos apartamentos.
4. Do café damanha.
5. Do ambiente da recepcao.
Quando vou a um hotel, sempre procuro...
6. Um atendimento personalizado.
7. Bons quartos ou apartamentos.
8. Uma boa | ocalizacéo.
9. Um bom café da manha.
10. Um ambiente agradavel.
Na minha opinido...
11. A temperatura do hotel é agradavel.

12. A iluminagdo dos quartos € ideal . EXPERIENCIA DE CONSUMO
13, Os quartos s arejados. (PERCEPCAO DO AMBIENTE FiSICO)

EXPECTATIVA DE CONSUMO

14. Os servicos do hotel séo bons.
15. A disposicéo de moveis é ideal.

Na minha opinido...

16. Fui bem tratado pel os funcionérios.

17. Os hospedes respeitaram minha privacidade. EXPERIENCIA DE CONSUMO
18. A Zreasocial é confortavel. (PERCEPCAO DO AMBIENTE SOCIAL)
19. O relacionamento com os empregados foi bom.

20. O climadarecepcéo €ideal.

Comrelacéo a minha estadia...

21. Estou satisfeito com o atendimento da recepcao.

22. Estou satisfeito com alimpeza do hotel. SATISFACAO

23. Estou satisfeito com a decoragéo do hotel.

24. Estou satisfeito com os apartamentos.

25. Estou satisfeito com alocalizagdo do hotel.

Os trés ambientes foram avaliados em dois cenarios distintos, sendo entdo coletadas duas
amostras, em periodos diferentes. No primeiro cenério, que durou uma semana, 0s héspedes
respondiam o questionério vivenciando a experiéncia de consumo e relatando sua satisfacéo
logo apos a sua estadia nos hotéis. Nesse primeiro cenario, as tarifas cobradas pelos hotéis
eram acima do padrdo normal, girando em torno de R$150,00 e R$300,00. O periodo de
coleta foi na época da realizacdo da 502 Festa Nacional do Calcado (FENAC), uma das
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maiores feiras de calgados do mundo. Esta festa movimenta toda a economia da regido e
recebe visitantes de todo o Brasil e de paises estrangeiros. Na edi¢cdo de 2011, a festa teve
mais de 250 expositores e mais de 110.000 visitantes. Localizada no bairro Ideal, em Novo
Hamburgo/RS, esta feira faz com que todos os hotéis da regido tenham sua lotacdo completa,
acarretando no aumento das tarifas das didrias na data do evento. Nessa amostra foram
respondidos 30 questionérios no Green Park Hotel Fenac, 58 no Novo Hamburgo Hotel e 42

no Cama & Café, totalizando 130 questionérios nesse cenario.

No segundo cenario, que também durou uma semana, coletou-se questionarios em uma época
quando a demanda ndo era dta e, devido a isso, 0s hotéis da regido praticavam precos mais
baixos, entre R$60,00 e R$120,00. Nessa época, coletou-se 44 questionarios no Green Park
Hotel Fenac, 51 no Novo Hamburgo Hotel e 35 no Cama & Café, totalizando, também, 130
questionarios nesse cenario. Logo apds a sua estadia nos hotéi's, os hospedes respondiam ao

questionario, vivenciando a experiéncia de consumo e relatando sua satisfagéo.

Com base nesses dois cendrios, 0 presente experimento manipulou a variavel dicotbmica
“preco” em relacdo as demais variaveis utilizadas no experimento. Como forma de evitar um
possivel viés de erro, adotou-se o procedimento between-subject, sugerido por Mahotra
(2006), em gue o consumidor tem contato com apenas um dos cenarios apresentados. Desse
modo, cada participante do experimento s6 teve contato com apenas um tipo de tratamento.

3.3. Procedimento de andlise dos dados

No caso dessa pesquisa, foi aplicado o0 método de Modelagem de Equagdes Estruturais
(MEE). Essa técnica examina uma série de relagdes, através de um conjunto de métodos que
identifica variaveis latentes, utilizando um conjunto de técnicas multivariadas, examinando
multiplas relacdes de dependéncias, simultaneamente entre essas variaveis (SCHUMACKER
e LOMAX, 1996; HAIR et al., 1998). Além do MEE, foram feitas andlises do efeito mediador
(no caso, para verificar o efeito da experiéncia de consumo na relagdo antecedentes de
consumo e satisfagdo) e moderador (no caso, para verificar o efeito da variagdo do preco na
MEE).

Para os gjustes finais do modelo e de suas hipoteses foi utilizado os seguintes indices. Qui-
quadrado, Graus de liberdade, Nivel de probabilidade, Relativ fit index (RFI), Comparative
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Fit index (CFI), Normed Fit index (NFI), Incremental Fit Index (IFI), Tucker-Lewis index|
(TLI), Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA), Varidncia Extraida,
Confiabilidade, alpha de Crombach. Os critérios para avaliagdo da adequacéo do modelo
foram encontrados em Byrne (1998) e Hair et al. (2002).

4. Resultados

Para melhor explicitar os resultados obtidos, este capitulo foi dividido em quatro partes, como
segue: i) Edtatistica descritiva das variaveis; ii) Discussdo do modelo de medidas; iii)
Discussdo do Modelo Estrutural de Satisfac&o, incluindo o efeito mediador da experiéncia de

consumo e o efeito moderador do preco praticado pelo hotel; eiv) Discusséo dos resultados.
4.1. Estatistica descritiva — caracteristicas amostrais

Através da andlise estatistica descritiva dos 260 questionérios respondidos, foi identificado
gue 68,5% dos respondentes eram do sexo masculino e que 53,1% tém arenda familiar acima
de R$3.000,00. A maioria tem 0 ensino médio completo, por volta de 90%, e cerca de 45%

tem o ensino superior completo.

Foi comprovado que ndo existe correlacdo significativa entre o sexo dos respondentes e a sua
remuneragdo, pois devido a este indice ser maior que 0,05, aceitou-se a hipétese nula (Ho). J&
com relacdo a escolaridade, percebe-se que hd uma diferenca significativa entre o nivel
educacional, pois como este indice apresentou valor inferior a 0,05, o teste Qui-quadrado

mostrou-se representativo.
4.2. Discussdo do modelo de medidas

Antes de iniciar a validagdo individua dos construtos através da Andise Fatorial
Confirmatoria, foi realizada uma andlise dos pressupostos de normalidade nas variavels
observadas. Essa andlise consistiu, em um primeiro momento, calcular e interpretar os

indicadores de curtose, assimetria, médias amostrais e desvios de multinormalidade.

A curtose de cada variavel observavel foi avaliada através do Coeficiente de Mardia, sendo
encontrados val ores menores que cinco, considerados significativos, e demonstrando presenca
de normalidade nas distribuicdes, de acordo com Mardia (1970) e Bentler (1995). Os valores
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associados a assimetria das varidvels observadas demonstraram coeficientes de assimetria de
Pearson proximos de zero, caracterizando, assim, uma simetria moderada. J& as médias
amostrais e os desvios de multinormalidade foram verificados através da disténcia de
Mahalanobis. Nesse teste, foram retirados dois questionarios da amostra, por terem uma
disténcia grande entre o valor individua e as médias amostrais obtidas (KLINE, 1998;
JORESKOG, 1993). Depois dessa avaliagdo inicial da distribuicdo dos dados, optou-se pelo
método de Estimacéo de Parametros da Maxima Verossimilhanca (MLE), que é coerente com

0 padréo de normalidade das variaveis encontradas.

Tendo como foco a Andise Fatoria Confirmatéria, partiu-se entdo para a anadlise dos
construtos do modelo originalmente proposto na teoria. Dessa forma, desenvolveu-se a
avaliacdo das validades convergentes e discriminantes, permitindo analisar a confiabilidade de

cada construto, bem como a discriminacéo entre eles.

Em um primeiro momento, verificou-se a estrutura discriminante e convergente dos
construtos. Os resultados das cargas fatoriais dos itens sobre cada varidvel latente evidenciou
loadings significativos a 0,01. Os indicadores de Confiabilidade simples (Alfa de Crombach)
e de Variancia Média Extraida (AVE), este ultimo proposto por Fornell e Larcker (1982),
foram considerados significativos. Observando os resultados da AVE de cada construto, na
tabela da matriz de correlagcéo entre eles, estes resultados s&o sempre maiores do que as
correlagdes entre os construtos, sendo estas todas significativas, ndo sendo muito ato (acima
0,90) o que caracterizaria multicolinearidade (HAIR et al., 1998, SCHUMACKER e
LOMAX, 1996). Ta critério € importante ser analisado, pois, segundo Fornell e Larcker
(1982), estes resultados viabilizam a verificagdo da validade convergente para cada construto,

devido ao fato da AVE ser maior que a variancia compartilhada (VC).

Tabela 02: Matriz de correlacdo entre 0s construtos

Experiéncias Expectativas Ambiente Ambiente

anteriores de consumo Fisico Socid Salisfacdo
Experiéncias anteriores 0,909*
Expectativas de consumo 0,478** 0,827*
Ambiente Fisico 0,479** 0,537** 0,899*
Ambiente Social 0,424** 0,493** 0,633** 0,871*
Satisfagéo 0,586** 0,504* * 0,733** 0,607** 0,891*
* Variancia M édia Extraida (AVE) ** \/ariancia Compartilhada (VC)
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Analisada a estrutura discriminante e convergente dos construtos, partiu-se para os indices de
gustamento dos construtos que foram considerados bons. Os dois construtos inicialmente
analisados foram os que diziam respeito aos antecedentes de consumo. O construto
Experiéncias anteriores teve os indices relativos e de parcimbnia indicando uma 6tima
adequacdo e o indice de discrepancia populaciona e qualidade de gjustamento uma boa
adequacdo, de acordo com Gerbing e Anderson (1993) e Ullman (2007) (x3/gl = 3,69;
p<0,005; NFI = 0,974; RFI = 0,934; IFl = 0,981; TLI = 0,951; CFl; 0,980; RMSEA = 0,102;
Alpha de Cronbach = 0,843; Confiabilidade composta = 0,909; AVE = 0,871). Ja os
resultados de gjustamento do construto Expectativas de consumo (x#/gl = 3,46; p<0,008; NFI
= 0,957; RFI = 0,893; IFI = 0,969; TLI = 0,922; CFI; 0,969; RMSEA = 0,098; Alpha de
Cronbach = 0,741; Confiablidade composta = 0,827; AVE = 0,502) se assemelham a
interpretacdo feita ao construto Experiéncias anteriores.

Com relagdo as dimensdes da experiéncia de consumo, o construto Ambiente social (x#/gl =
2,834; p<0,015; NFI = 0,982; RFI = 0, 947; IFI = 0,989; TLI = 0,966; CFI; 0,989; RMSEA =
0,082; Alpha de Cronbach = 0,821; Confiabilidade composta = 0,871; AVE = 0,629) teve os
indices relativos de parcimoénia, de discrepancia populacional, de qualidade de ajustamento
6timos, segundo a literatura pesquisada (GERBING e ANDERSON, 1993; ULLMAN, 2007,
TANAKA, 1993). J4 o construto Ambiente fisico teve os indices relativos e de parciménia
indicando uma otima adequacdo e o indice de discrepancia populacional e qualidade de
ajustamento uma boa adequacédo (x#/gl = 4,26; p<0,002; NFI = 0,970; RFI = 0,925; IFI =
0,977; TLI = 0,941; CFI; 0,977, RMSEA = 0,112; Alpha de Cronbach = 0,856;
Confiabilidade composta = 0,918; AVE = 0,899).

Por fim, o construto Satisfacdo, representando a variavel dependente, os indices relativos e de
parcimonia indicando uma otima adequacéo e o indice de discrepancia populaciona e
qualidade de gjustamento uma boa adequacéo (x?/gl = 3,69; p<0,002; NFI = 0,974; RFIl =
0,921; IFI = 0,978; TLI = 0,933; CFlI; 0,978, RMSEA = 0,101; Alpha de Cronbach = 0,838;
Confiabilidade composta= 0,891; AVE = 0,851).

4.3. Discussao do modelo estrutural

Apdbs o exame dos construtos individualmente foi desenvolvido o teste do modelo proposto.

Para avaliar o modelo, foi utilizado os coeficientes no modelo estrutural estimado e os indices
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de gjustamento do modelo global, segundo Kline (1998) e Hair et al. (1998). Com relacéo a
magnitude e direcéo das trajetdrias (paths) sua significanciafoi avaliada com base nos valores
correspondentes aos testes sugeridos por Hair et al. (1998). Optou-se também por analisar 0s
coeficientes de determinacdo (R?) para cada variavel, independente do modelo (estas séo
consideradas a proporcdo de variancia do construto, que é explicada pelas variaveis latentes
antecedentes a ela e pelo model o estrutural).

Na figura 02 pode-se observar o valor sobre cada linha da conexdo entre os construtos do
modelo, que corresponde ao coeficiente padronizado das rel acbes entre as variavels. Observa-
se gue todos t-value dos coeficientes do modelo integrado sdo significantes. Os valores
percentuais proximos a cada varidvel latente correspondem aos coeficientes de determinagdo
(R?) das mesmas, considerando as rel agbes propostas.

Analisando-se os coeficientes padronizados obtidos, observa-se que nenhuma das hipoteses
foi parcialmente rejeitada, isto é, apresentou coeficientes ndo significativos. Verificando o
coeficiente padronizado da satisfacdo e seus antecedentes, percebe-se que 0 modelo tem um
poder de explicacdo razoavelmente bom na amostra em questdo (R?2 = 58%). Quanto mais
proximo a 1, maior o poder de explicacdo dos antecedentes sobre aguela dependente em
andise (HAIR et al., 1998; KLINE, 1998).

Para as dimensdes associadas a experiéncia de consumo, verifica-se que o ambiente fisico tem
um coeficiente padronizado (0,601) maior que o ambiente socia (0,307), tendo o ambiente
fisico (R2 = 41%) um poder de explicacdo relativamente igual ao ambiente socia (R? = 43%).
J& o poder de explicacdo relativamente baixo que os antecedentes de consumo tém, no caso,
experiéncias anteriores de consumo (R? = 32%) e expectativas de consumo (R? = 27%)
remetem a um aspecto importante: provavelmente as dimensdes associadas a experiéncia de
consumo exercem uma influéncia na relacéo antecedentes de consumo e satisfagdo, ou sgja, a
satisfacdo tem como um dos seus influenciadores principais as experiéncias vividas pelos seus
hospedes dentro do hotdl.
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Ambiente
Fisico

Experiéncias
anteriores

Satisfacao

Ambiente
Social

Expectativas
de consumo

* p< 0,001
Figura 02: Modelo integrado

Para avaliagdo fina do desempenho global do modelo, observam-se seus indicadores de
ajustamento (x2 = 657,246; 223gl; p< 0,001; x#/gl = 2,947; NFI = 0,918; RFI = 0,889; CFl =
0,901; TLI = 0,911; RMSEA = 0,075). Percebe-se que os indices mostram um bom
gjustamento aos dados. Os valores dos indices absoluto, relativos, de parcimbnia e de
discrepancia populacional sdo satisfatorios. O valor Qui-quadrado € significativo quando
examinado relativamente aos graus de liberdade do modelo, assume nivels aceitaveis (HAIR
et al., 1998; KLINE, 1998).

4.3.1. Efeito mediador da experiéncia de consumo no modelo estrutur al de satisfacdo
Nos relacionamentos existentes em um modelo estrutural pode ocorrer o efeito da mediaco.
Uma variavel mediadora pode ser entendida como aguela que, dentro de uma regressao,
diminui a relacdo entre as variavels independentes e dependentes (MACKINNON et al.,
2002). No caso do modelo estudado, a mediacdo seria feita pelas variaveis associadas as
experiéncias de consumo. Desse modo, procurou analisar se os efeitos dos antecedentes do
consumo (experiéncias anteriores e expectativa de consumo) sobre a satisfacdo séo mediados
pelas experiéncias de consumo (no ambiente fisico e social de um hotel). Para isso, os dois
itens de experiéncia de consumo foram utilizados como construtos mediadores na relacéo:
antecedente de consumo e satisfacdo nos hotéi's estudados.

Na andlise da mediacdo, as trgjetorias foram consideradas estatisticamente significativas. A
significancia do efeito indireto (mediacdo) foi avaliada pelo teste de Sobel, adaptado para
variaveis latentes (SOBEL, 1982).
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No caso da relagdo mediada entre expectativa de consumo e satisfagdo, para um a = 0,05,
sendo | Z| = 9,46 maior que Zoss = 1,96, rejeitou-se hipdtese nula, demonstrando, assim, a
existéncia da significancia da mediagcdo das variaveis associadas a experiéncia de consumo
nessa relacdo. Os efeitos indiretos entre expectativa de consumo e satisfacéo tiveram uma
trgjetoria de 0,312 e os efeitos diretos de 0,023, tendo como somatério o efeito total de 0,335.
Observou-se assim, nessa mediagdo, que o efeito indireto teve um impacto alto na relagéo.
Assim, pode-se inferir que arelacdo expectativas de consumo e satisfacéo é influenciada pelas
condic¢des vivenciadas pelo hdspede no hotel, ou sgja, as expectativas (altas ou baixas) que
um hospede tem ao entrar em um hotel podem ser modificadas tanto pelas condicdes fisicas
(no caso limpeza, decoragdo, localizagao, apartamentos, etc.), quanto pelas sociais (no caso
clima, privacidade, relacionamentos, etc.).

Na relacdo mediada entre experiéncias de consumo anteriores e satisfacdo, para um o = 0,05,
sendo | Z| = 7,31 maior que Zoers = 1,96, rejeitou-se a hipétese nula, demonstrando, assim, a
existéncia da significancia da mediagdo das variaveis associadas a experiéncia de consumo
nessa relacdo. Semelhante a mediacéo entre expectativas de consumo e satisfacdo, a relacéo
antecedentes de consumo e satisfagao teve efeitos indiretos significativos, no caso especifico
um valor de 0,289. O efeito direto teve um vaor de 0,274. Tendo um somatério de 0,559.
Porém, diferentemente da mediacdo anterior, os efeitos diretos e indiretos ndo foram téo
desproporcionais. O efeito indireto da relacdo demonstrou que as experiéncias que 0s
hospedes tém com relacdo ao ambiente social e fisico podem modificar uma percepcédo de
consumo anterior, vivenciada em outro hotel.

Resumidamente, pode-se constatar nas duas mediacBes que as variaveis que compdem a
experiéncia de consumo interferem diretamente na satisfacdo dos hospedes. Isso implica
dizer que os ambientes fisicos e sociais mediam a relagdo entre antecedentes de consumo e
satisfacdo. Na proxima secdo, esta constatagdo serd analisada mais profundamente, quando o
presente experimento analisou as estruturas das trgjetorias em dois tipos diferentes de pregos
ofertados pelo hotel aos hospedes.

4.3.2. Efeito moderador do preco no modelo estrutural de satisfacéo

A modelagem de equacOes estruturais possui opcado de classificagdo de uma variavel em dois

ou mais grupos. Esses modelos sdo considerados multigrupos e sdo formados por variavels
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nominais ou ordinais e recebem o nome de hipotese moderadora (KRULL e MACKINNON,
1999). A hipotese moderadora, neste experimento, destaca possiveis diferencas na intensidade
das trgjetdrias (paths) entre construtos estabel ecidos, por conta do tipo de precos cobrados aos
clientes (baixo e ato). A literatura do efeito moderador do preco indica que pregos diferentes
indicam niveis diferentes de satisfagdo (RAO e MONROE, 1988; MUNGER e GREWAL,
2001; HARMON e FOOTE, 2004; RONDAN-CATALURNA e MARTIN-RUIZ, 2011). Para
que hipétese fosse testada, a amostra foi segmentada em dois grupos, como mencionado
no capitulo de métodos: preco baixo e prego ato.

A suposicéo de que o prego influencia na satisfacéo foi testada nas duas amostras, através da

ANOVA (andlise de variancia). Essa andlise demonstrou uma diferenca significativa entre as
meédias das duas amostras, no sentido que as médias da satisfacdo foram menores quando os
hospedes pagavam pregos maiores.
Com o objetivo de testar o efeito moderador do pregco no modelo proposto, estimaram-se 0s
par@metros simultaneamente para cada grupo de hdspedes (que podem ser observados na
tabela 03), através da Modelagem de EquacOes Estruturais Multigrupos. Os indices de
ajustamentos encontrados foram: x2 = 1224,938; gl = 464; x2/gl = 2,63, NFI = 0,870; RFI =
0,943; CFl =0,963; IFl =0,966; TLI = 0,944 e RMSEA = 0.079; satisfatorios, portanto.
A andlise do modelo apresentado na figura 02 e o efeito moderador apresentado na tabela 03
permitem notar que as dimensdes associadas a experiéncia de consumo exercem uma
influéncia na relacdo “antecedentes de consumo e satisfacéo”, ou sgja, a satisfacdo tem como
um dos seus influenciadores principais as experiéncias vividas pelos seus hospedes dentro do
hotel. Além disso, é possivel verificar que os parémetros estruturados estimados das
trajetorias (paths) ndo indicaram sinais opostos, mas identificaram efeitos diferentes entre as
trajetorias dos diferentes grupos do experimento. Esse fato demonstra que a mediagdo da
experiéncia de consumo ocorre tanto em cenarios de precos baixos quanto altos, exceto pela
trgjetoria expectativa — socia no experimento de pregos baixo, que sera explicado na
sequéncia.
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Tabela 03: Testes das hipoteses nos diferentes experimentos
Trajetérias Preco Baixo Preco Alto Amostra Total
Experiéncia — 0,310* Confirma 0,405* Confirma 0,370* Confirma
Fisico
Experiéncia - 0,574* Confirma 0,665* Confirma 0,601* Confirma
Social
Expectativa — 0,487* Confirma 0,550* Confirma 0,525* Confirma
Fisico
Expectativa - 0,112 Rejeita 0,338* Confirma 0,229* Confirma
Social
Social - Satisfagdo ~ 0,035* Confirma 0,438* Confirma 0,307* Confirma
Fisico - Satisfacdo ~ 0,852* Confirma 0,411* Confirma 0,601* Confirma

* p<0,001

Em um primeiro momento, cabe ressaltar que o R? do experimento de prego alto aumentou em
relacdo a amostra total, explicando 72% das relacles, apresentando, assim, um poder de
explicacdo relativamente alto. Ja o R?2 do prego baixo foi de 52%, 6% abaixo do modelo
integrado (R2 = 0,58), mas, mesmo assim, com um poder de explicacdo bom. Desse modo,

observa-se que todas as trgjetorias serdo analisadas com um poder de explicagcdo plausivel.

Analisando as relagdes, nota-se que as trgetorias (paths) entre experiéncias de consumo
anteriores e as dimensdes de experiéncia de consumo no hotel aumentaram no experimento
com atos precos e reduziram no experimento de precos baixos. Enquanto o impacto da
experiéncia anterior de consumo no ambiente fisico para precos baixos foi de 0,310, no preco
alto subiu para 0,405. Mesmo fenOmeno ocorreu para a relacdo experiéncia passada e o
ambiente social: 0,574 no prego baixo e 0,665 no preco ato. Estes dados demonstram que
quanto maior o prego praticado pelo hotel mais o hospede fara a comparacdo entre as

experiéncias anteriores de consumo e o que ele esta vivenciando no momento.

Com relacdo a expectativa de consumo e a experiéncia de consumo, so pode ser comparada na
andlise a relacdo que envolvia o ambiente fisico, devido ao fato de a relagdo que envolvia
expectativa de consumo e ambiente social ser considerada ndo significante, tendo uma
probabilidade de 0,182. Assim, a hipdtese que correlacionava expectativa de consumo e
ambiente social foi regjeitada no experimento de pregos baixos. No gque tange a relacdo entre
expectativa de consumo e ambiente fisico, esta aumentou quando o preco do hotel ficou
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maior. 1sso demonstra que quanto maior o prego praticado pelo hotel, maior serd a expectativa
com relagdo aos quartos, servigos e disposi¢cdo dos moéveis.

No caso da relacdo entre experiéncia de consumo atual e satisfacdo, esta teve grandes
distorcdes entre os dois agrupamentos. A relacdo que avalia ambiente socia e satisfacdo foi
reduzida para 0,035 no agrupamento de pregos baixos, enquanto que, no agrupamento de
precos altos, foi para 0,438. 1sso evidencia que aspectos socialis séo mais valorizados quando
o preco do hotel é ato; o contrario é valido para os pregos baixos. Ja para a relacdo ambiente
fisico e satisfagdo, esta se mostrou mais importante para o experimento de precos baixos

(0,852) do que para os de pregos altos (0,411).

A priori, poderia se pensar que ambiente fisico € mais importante para o experimento em que
0 preco ofertado era mais baixo. Mas este fato ndo se confirma se os antecedentes de consumo
forem analisados. Nos antecedentes de consumo, o experimento de alto preco teve sempre um
valor maior no coeficiente da trgjetoria, indicando que quando 0 preco € maior as pessoas
tendem a comparar mais com suas experiéncias passadas. Desse modo, quando o preco €
baixo, as experiéncias passadas e as expectativas sdo reduzidas, isolando e avaliando, assim,
apenas a relacdo entre ambiente fisico e satisfacdo. Esse resultado reforca a idéia de que os
hospedes que ndo tém expectativas formadas quando entram num hotel de prego baixo e
encontram um ambiente fisico que o agrada, provavel mente ficaréo satisfeitos.

4.4. Discussdo dosresultados

A andlise do modelo proposto teve quase todos os efeitos hipotéticos confirmados nos efeitos
observados. As experiéncias anteriores de consumo demonstraram interferir na satisfagéo,
através da comparagdo com as experiéncias vivenciadas (nas dimensdes sociais e fisicas).
Esse fato corrobora com os achados de Westbrook e Oliver (2001), Levine et al. (2001),
Parasuman et al. (1985), Vanhamme (2000), entre outros, que sustentam que experiéncias
anteriores influenciam na satisfacdo. No que tange & moderagdo nos experimentos de preco,
estas variagOes continuaram positivas, mas com valores diferentes.

Com relagdo a trgjetdria hipotetizada que avaliava a interferéncia da expectativa de consumo
nas experiéncias de consumo do ambiente fisico, esta foi comprovada, para todos os dois

experimentos. No caso da relacdo expectativa de consumo has experiéncias de consumo do
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ambiente social, estafoi comprovada nos precos baixos e rejeitada no experimento de pregos
altos. Essas relagbes demonstram que os achados de Ritchie e Hudson (2009); Dominici e
Guzzo (2010); Jone et al. (2007); Lusch e Vargo (2006) devem ser interpretados de forma

diferente, conforme o pecgo ofertado aos hospedes.

A relacdo hipotetizada, que demonstra que experiéncia de consumo fisico interfere
positivamente na satisfacdo, foi confirmada nos dois experimentos estudados, tendo uma
trajetoria mais forte quando os hotéis praticam precos baixos. Desse modo, a influéncia do
espaco e de seus atributos, como condi¢bes ambientais (temperatura, barulho, odor, musica,
entre outros), espaco/funcionalidade (equipamentos e mobilia) e sinais, simbolos e artefatos
(sindlizacdo interna, decoragdo e uniforme dos funcionérios), que foram mencionados por
Machleit et al., (1994), Kandampully e Suhatanto (2000) e Dubé et al. (2003), influenciam

diretamente na satisfacéo, principal mente quando o hotel fornece precos baixos.

Ao contrario, quando se analisou a relagdo hipotetizada, que experiéncia de consumo social
interfere positivamente na satisfagdo, observou-se a influéncia em ambos os experimentos.
Porém, no experimento de preco ato atrajetdriateve um valor bem mais forte, indicando que,
de acordo com Machleit et al. (1994), Dubé et al. (2003) e Wood (2008), quando 0s precos
ofertados sdo dtos, a satisfacdo € influenciada diretamente pelas interacbes sociais que
ocorrem entre funcionarios da empresa, clientes e qualquer outra pessoa que interfira ou

divida o mesmo ambiente fisico.

Por fim, a hipétese que menciona que o preco ofertado (alto ou baixo) pelo hotel modera a
relacdo entre antecedentes de consumo, experiéncia de consumo e satisfagcdo vivenciada pelo
hospede foi comprovada (com excegdo arelagdo Expectativa — Social), corroborando com os
achados de Munger e Grewal (2001), Rondan-Cataluiia e Martins-Ruiz (2011), entre outros,
gue indicam que o preco no momento do consumo pode ser um influenciador das expectativas

geradas na aquisi¢ao de um produto ou servico.

5. Consideracdes Finais

O estudo em questéo visou andlisar as relagdes funcionais que interferem na satisfacdo dos

hospedes, no setor hoteleiro, tendo como base de andlise trés componentes centras.
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antecedentes de consumo, experiéncia de consumo e prego ofertado pelo hotel. Com base no
referencial tedrico proposto, foram avaliados cinco construtos que se inter-relacionavam em
sete hipoteses. A partir do experimento e através da técnica de equacdes, foram analisadas as
sete hipdteses mencionadas na revisdo. Com base nos resultados obtidos, pode-se verificar
que as dimensdes associadas a experiéncia de consumo exercem uma influéncia na relagéo
antecedentes de consumo e satisfacdo, ou sSga, a satisfagdo tem como um dos seus
influenciadores principais as experiéncias vividas pelos seus hospedes dentro do hotel. Além

disso, foi possivel verificar o efeito moderador do preco nas relactes do model o.

Como se pode observar, os resultados confirmaram as hipdteses (com excegcdo a relacdo
Expectativa — Social, no experimento de precos baixos) das relagbes do modelo original.
Desse modo, 0 presente estudo fornece como base tedrica e empirica um modelo aplicado
com os fatores que interferem na satisfagdo dos hospedes, unificando, assim, o entendimento
das relagbes funcionais acerca dos construtos relacionados: antecedentes de consumo,
experiéncia de consumo e satisfacdo. Apesar de 0 estudo apresentar uma visdo parcial dos
respondentes e de um provavel viés da andlise dos métodos quantitativos, acredita-se que uma
de suas maiores contribuicdes encontra-se na proposta de jun¢éo dos construtos encontrados,
presentes isoladamente nos trabalhos de Westbrook e Oliver (2001), Levine et al. (2001),
Parasuman et al. (1985), Vanhamme (2000), Ritchie e Hudson (2009); Dominici e Guzzo
(2010), Jones et al. (2007), Lusch e Vargo (2006), Machleit et al., (1994), Kandampully e
Suhatanto (2000), Dubé et al. (2003), Munger e Grewal (2001), Rondan-Cataluiia e Martins-
Ruiz (2011), entre outros, estabelecendo, a partir deste relacionamento, a possibilidade de

uma compreensdo mais profunda do processo de satisfacgo dos hospedes em um hotel.

Desse modo, os resultados encontrados nesta pesquisa s8o relevantes, tanto para a academia
quanto para a pratica. Para a academia, pois contribui com o desenvolvimento tedrico do
campo de pesquisa em satisfacdo, nos estudos da hotelaria. Explicando melhor tal fendbmeno e
como se da o seu processo. Nota-se que esse é um desafio importante para a comunidade
académica, pois € um campo tradicional que tem evoluido em grande escala nas Ultimas
décadas e sofre de um consenso em estudos tedricos e empiricos. Para a prética, 0 modelo
sera referéncia Util para os gestores de hotéi's, que desenvolvem préticas diarias e que visam

aumentar a satisfacdo dos hospedes. Também sera Util para o setor, como um todo, da
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hotelaria brasileira, uma vez que estes resultados poderdo orientar melhor suas estratégias de

relacionamento com o cliente.

As contribui¢des originadas no modelo aqui estudado devem ser ponderadas pelas restricoes
gue o envolvem. N&o ha intencdo de generalizar os resultados fornecidos no modelo. Pelo
contré&rio, a intencdo € promover um espago de reflexdo sobre os fatores que interferem na
satisfacdo de um hdspede. Novas andlises sdo estimuladas, visando superar as limitagdes deste
estudo, e entre elas pode-se citar o fato de a amostra ndo ser probabilistica e o local de atuacéo
se restringir a trés hotéis. No que se refere a estudos futuros, sugere-se investigacoes em
outras cidades e paises, 0 que permitiria comparar os resultados em fungdo das
especificidades locais, bem como a incorporacdo de outras varidveis, que poderiam

representar um avancgo na construcdo do modelo.

Por fim, constata-se, neste trabalho, que a percepcéo a satisfacdo trata-se de um tema atual,
especialmente pelas complexas rel agbes existentes nos fatores que a antecedem (influenciam).
A satisfagdo trata-se de um tema evidente, especiamente pela diversidade de hotéis
existentes, pelo crescimento do setor e pelo aumento da exigéncia dos hospedes. Esses fatores
enfatizam a necessidade cada vez mais frequente da utilizacdo de ferramentas de marketing

nesse segmento, a fim de melhorar o relacionamento com o héspede.
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