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Resumo

Este artigo teve como objetivo investigar os antecedentes da lealdade dos
héspedes na visdo dos gerentes de hotéis voltados para o turismo de negdcios. A
pesquisa foi qualitativa exploratdria, empirica com uma amostra escolhida por con-
veniéncia. Como resultado, foi proposto um modelo estrutural de influéncias onde a
lealdade ¢é funcdo da satisfacdo, comprometimento, custos, beneficios sociais, bene-
ficios de tratamento, beneficios de confianca e qualidade percebida. O comprometi-
mento dos clientes foi percebido como um conceito intimamente ligado a lealdade
(quem tem comprometimento, tem lealdade e vice e versa). Notou-se também que
havendo qualidade, haverd confianca e que quanto maior a qualidade percebida,
maior serd o custo esperado. Nele, os beneficios sociais geram insatisfacdo quando
estdo aquém do esperado, mas nao geram satisfagdo quando dentro do esperado.
Finalmente, quanto maior for o beneficio (incluindo a qualidade) e menor o custo em
relacdo ao mercado, maior serd a lealdade (circunstancial) e o comprometimento.

Palavras-chave: Antecedentes da lealdade, hotelaria de negécios, compor-
tamento do consumidor.

TEXTO
35

Belo Horizonte, v. 8, n. |, p. 35-48, jan-jun. 2007



Antecedentes da lealdade em servicos de hotelaria para negécios

Introducao

No setor de servigos,
insere-se a chamada industria da
hospitalidade, que compreende
grande variedade de servicos (hotéis,
restaurantes, bares credenciados,
pousadas e empresas de catering),
todos dedicados as pessoas que
estdo longe de suas casas (CRUZ,
2002). O setor de hospitalidade se
expandiu a ponto de transformar-
se em um dos mais importantes
setores de prestacao de servicos de
grande significado para a economia
mundial (ANDRADE, 2000). No
Brasil, a Associagao Brasileira de
Industria de Hotéis (ABIH) tem uma
receita bruta em torno de US$ 2
bilhoes, arrecada mais de US$ 400
milhdes em impostos e taxas, gera
cerca de um milhao de empregos
diretos e indiretos nos 18 mil meios
de hospedagem existentes e tem
um patriménio imobilizado de
aproximadamente US$ 10 bilhoes.

Com o crescimento, o setor
imergiu num ambiente altamente
competitivo, onde muitos hotéis
buscaram estratégias capazes de
contribuir efetivamente para a
criacao de vantagens competitivas.
Petrocchi (2002) afirma que o
empreendimento hoteleiro tem sua
sobrevivéncia ligada diretamente ao
seu relacionamento com o héspede,
seu cliente. Os clientes conquistados
se hospedarao repetidas vezes ao
longo de sua vida, ja que aprovam
os servicos recebidos e identificam
no hotel um espago seu. Esses
héspedes transformam-se em um
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instrumento de divulgagao do hotel
e das qualidades que tanto lhes
agradam.

Emtornodessasobservacoes
surgiu uma indagacgao fundamental:
Quais sdo os antecedentes da
lealdade de héspedes na visao
dos gerentes de hotéis voltados
ao turismo de negécios?

Ressalta-se  que, como
sdo escassos 0s estudos sobre este
tema, o presente estudo se propoe
a investigar as acdes gerenciais
prevalentes vis-a-vis a teoria
corrente sobre a lealdade em
marketing.

Revisao da literatura

A questao da lealdade do
cliente se insere no marketing
de relacionamento e envolve a
atracao, a manutencao e o aumento
de relacionamentos com clientes. O
objetivo dessa questao é estabelecer
relagcoes em longo prazo que se
traduzam em lealdade do cliente
(BEHARA, FONTENOT, GRESHAM,
2002). A lealdade do cliente foi
ressaltada em diversos estudos
como poderoso antecedente do
desempenho organizacional, além
de ter sido considerada como fonte
de vantagem competitiva (RUST,
ZEITHAML e LEMON, 2001). Além
de faturamentos superiores, uma
maiorlealdade de clientes pode levar
a reducgdo dos custos de aquisicdo
e dos custos de manutencdo dos
negocios, promovendo maior
lucratividade = (REICHHELD e
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SASSER, 1990). Isso é possivel
porque os clientes leais sao menos
motivados a buscar alternativas,
mais resistentes a persuasdo dos
concorrentes e mais suscetiveis a
engajar-se em comportamentos de
comunicagao boca a boca (DICK e
BASTU, 1994).

0 modelo do Indice de
satisfacao de clientes
americanos

O indice de satisfacdo de
clientes americanos (American
costumer satisfaction index - ACSI)
apresentado na FIG 1 é um tipo de
medicao de resultados de empresas,
industrias, setores econdmicos e
economias nacionais baseado em
marketing. Ele é orientado para
qualidade e wvalor e é utilizado
nos EUA para conduzir estudos de
benchmarking. (FORNELL et al.,
1996)

Para Fornell et al. (1996), a
satisfacao total do cliente (ACSI) tem
trés antecedentes determinantes
da satisfacdo, que sdo a qualidade
percebida, o valor percebido e a
expectativa do cliente. A qualidade
percebida (ou desempenho) é
a avaliacdo feita pelo mercado
servindo-se de experiéncia de
consumo recente. Espera-se que
tenha um efeito positivo e direto
na satisfacdo global, pois se
trata de uma predicdo intuitiva e
fundamental para toda a atividade
econdmica. Para operacionalizar
esse construto, osautores utilizaram
a literatura referente a qualidade
para estabelecer dois componentes
da experiéncia de consumo: (1)
personalizagdo, que significa o
grau em que a oferta da empresa
é personalizada para atender as
necessidades  heterogéneas de
clientes; e (2) confiabilidade, ou
seja, o grau pelo qual a oferta da

Qualidade percebida

pelo cliente 1

,_’ Reclamagdes

Valor percebido pelo
cliente

Satisfagdo geral do
cliente -4SC/ v

Expectativas do I

cliente

|—> Lealdade

FIGURA 1 - American National Satisfaction Index (ANSI)

Fonte: FORNELL et al. 1996
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firma é confiavel, padronizada e
livre de deficiéncias (FORNELL et
al., 1996).

O segundo determinante
da satisfacdo geral é o valor
percebido, que é o nivel percebido
da qualidade do produto pelo
preco  pago. Adicionar valor
percebido acrescenta informacéo
de pregco ao modelo e permite
comparar resultados de firmas,
setores e industrias. A utilizacao
de julgamentos de valor para
medir resultados também controla
as varidveis renda e orgamento
entre os respondentes e permite
comparar produtos de prego alto e
baixo (LANCASTER, 1971). Espera-
se que a qualidade percebida tenha
uma associacao positiva com o valor
percebido e com a satisfacao geral.

A expectativa do mer-
cado é o terceiro elemento da
satisfacdo geral e é decorrente das
experiéncias prévias de consumo. A
expectativa é criada com as ofertas
da empresa, com a propaganda,
a boca a boca e com a previsao da
capacidade do fornecedor de prover
a qualidade esperada no futuro.
Assim, o construto expectativa tem
perspectivas de passado e futuro.
Captura as experiéncias prévias de
qualidade e tem associacdo direta
e positiva com os resultados da
empresa, tais como a satisfacao.
Ao mesmo tempo, prevé como a
firma pode comportar-se no futuro
— a expectativa de qualidade no
futuro é critica para avaliacdo de
qualidade. Assim, o papel preditivo
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das expectativas sugere efeito
positivo sobre a satisfagdo geral
(FORNELL et al., 1996).

Finalmente, as expectativas
dos clientes devem ser relacionadas
positivamente com a qualidade
percebida e conseqiientemente
com o valor percebido. O
conhecimento do cliente deve ser
tal que as expectativas espelhem
precisamente a qualidade corrente.
Espera-se que o mercado servido
tenha expectativas que sejam
amplamente racionais e que
reflitam as habilidades dos clientes
de aprender a partir da experiéncia
e predizer os niveis de qualidade
e valor que recebem (HOWARD,
1977).

Comprometimento,
Confianca e Beneficios
Relacionais

Comprometimento e con-
fianga sdo importantes porque
encorajam os profissionais de
marketing a: (1) preservar os
investimentos no relacionamento
através da cooperagdo com 0s
parceiros de troca; (2) resistir a
atracao por alternativas de curto
prazo em favor das expectativas de
beneficios de longo prazo, mantendo
asparceriasexistentes; e (3) enxergar
acoes de alto risco potencial, sendo
prudentes em funcdo da crencga
de que seus parceiros nao agirdo
de maneira oportunista. Portanto,
somente quando estdo presentes
comprometimento e confianga
— e nao apenas um ou outro — é
que se conseguem resultados que
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promovam eficiéncia, produ-
tividade e efetividade. Em resumo,
comprometimentoeconfiancalevam
diretamente a comportamentos
cooperativos que sdo os condutores
do sucesso em marketing de
relacionamento (MORGAN e HUNT,
1994).

Oliver(1999)definecompro-
metimento como algo relacionado
a recompra de um produto/servico
preferido  constantemente  no
futuro. Talvez as avaliacbes mais
comuns de lealdade sejam medidas
de comportamento expressas com
o passar do tempo ou padroes de
reaquisigao.

Conceitua-se confianga
como aquilo que existe quando uma
parte acredita que a outra é integra
e merecedora de credibilidade. E “a
expectativa generalizada, por parte
de um individuo, de que a palavra
de outro [...] pode ser tomada com
verdadeira [confidvel, na qual se
pode embasar]” (MORGAN e HUNT,
1994). Berry e Parasuraman (1991)
chegam a conclusdo de que “o
relacionamento cliente empresa
requer confianca”. De fato, eles
concordam: “servicos de marketing
dependem do gerenciamento da
confianga porque o cliente compra-
o antes de experimentéa-lo” (BERRY
e PARASURAMAN, 1991). No varejo,
Berry (1983) reforca que “confianca
é a base da lealdade”.

Aabordagem dosbeneficios
relacionais assume que ambas as
partes no relacionamento precisam
se beneficiar se a relagdo continuar
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no longo prazo. Para o cliente, esses
beneficios podem ser focados ou na
esséncia do servigo ouna esséncia do
relacionamento(HENNIG-THURAU,
GWINNER e GREMLER, 2000). De
acordo com esses pesquisadores, 0s
beneficios relacionais sdo aqueles
que existem acima e além da
esséncia do servigo que é prestado.
Os beneficios relacionais incluem
os de confianga, os sociais e os de
tratamento especial.

Os beneficios sociais
pertencem a parte emocional do
relacionamento e sdo caracterizados
pelo reconhecimento pessoal dos
clientes pelos empregados, a prépria
familiaridade dos clientes com os
empregados e a criacdo de relagao
de amizade entre consumidores e
empregados. Berry (1995) enfatiza
que as ligagbes sociais entre os
clientes e os empregados levam
os clientes a terem um nivel
maior de comprometimento com a
organizagao. Enfim, propoe-se que
o comprometimento do consumidor
com o provedor de servigos aumenta
na medida em que se consolida o
relacionamento social entre o cliente
e os empregados prestadores do
servigo. Apesar de beneficios sociais
focarem mais no relacionamento
do que no desempenho, pode-se
esperar também que os beneficios
sociais tenham um impacto positivo
na satisfacdo do consumidor, uma
vez que a interacao entre clientes e
empregados desempenha um papel
central na percepcao de qualidade
pelo cliente em muitos servigos
(REYNOLDS e BEATTY, 1999). Como
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os beneficios sociais sdao desejados
pelos consumidores em adicao
aos beneficios funcionais, pode-
se esperar uma relacdo positiva
entre beneficios sociais e satisfagdo
do cliente. Gremler e Gwinner
(2000) indicam que a harmonia
cliente-empregado é um conceito
relacionado aos beneficios
sociais e estd significativamente
relacionada com a satisfacdo com o
provedor de servigco. Ha uma forte
relacdo entre os aspectos sociais
no relacionamento consumidor-
provedor e com a lealdade do
consumidor. Por exemplo, Berry
(1995) sugere que lacos sociais entre
clientes e empregados podem ser
usados para estimular a lealdade do
cliente. Similarmente, Oliver (1999)
sustenta que clientes que sao parte
da organizacgao social (a qual deve
incluir tanto outros clientes quanto
empregados) sdo mais motivados
a manter a lealdade para com a
organizagdo. O relacionamento
amistoso, que é um outro aspecto
da interagdo social entre clientes e
empregados, estasignificativamente
relacionado as intencoes de lealdade
do cliente (GREMLER e GWINNER,
2000).

Os beneficios de trata-
mento especial tomam a forma
de clientes relacionais que recebem
descontos e de servicos adicionais
individualizados fornecidos como
parte de programas de marketing de
relacionamento. A medida que uma
organizacdo proveé tipos adicionais
de Dbeneficios de tratamento
especial, tais como as economias de
custo ou servicgos personalizados, as
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barreirasemocionais e/ou cognitivas
de mudanca sdo aumentadas
(FORNELL, 1992). Além disso, os
beneficios de tratamento especial
podem resultar em um acréscimo
de lealdade e compromisso por
parte do consumidor (SELNES,
1993). Fazendo um paralelo com a
argumentacido feita por Reynolds
e Beatty (1999), uma oferta de
tratamentoespecial porpartedeuma
firma de servigos pode ser percebida
como parte do proprio desempenho
do servico e, correspondentemente,
pode-se esperar que os beneficios
recebidos a partir desse tratamento
especial influenciem positivamente
a satisfacdo do consumidor com o
Servigo.

Beneficios de confianca
se referem a percepcao de reduzida
ansiedade ou conforto em saber o
que esperar do encontro de servigos.
Gwinner, Gremler e Bitner (1998)
descreveramobeneficiodeconfianca
como “os sentimentos de redugao da
ansiedade; a crenca e a confianca
no provedor”. Moormam, Zaltmam
e Deshpandé (1992) definem os
beneficios de confianga como “a boa
vontade em confiar ou acreditar em
um parceiro de negécios, no qual
se tem confianca”. A confianca
cria beneficios para o consumidor
como, por exemplo, a eficiéncia na
relagao através do decréscimo dos
custos de transacdo. Esta, por sua
vez, aumenta o comprometimento
e a lealdade com o relacionamento
(MORGAN e HUNT, 1994). Berry
(1995) propds que “clientes que
desenvolvem crenca/confianca nos
provedores de servigcos, baseados
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em suas experiéncias com eles (...)
tém boas razdes para permanecer
nesses relacionamentos”.  Isso
implica que alealdade para com uma
firma pode ser aumentada quando
os consumidores tém percepgoes de
verdade e confianga no provedor
de servicos. Confianca e crenca em
uma troca foram positivamente
correlacionadas com os indices
de satisfacdo no relacionamento
entre fabricantes e compradores
(ANDALEEB, 1996; ANDERSON e
NARUS, 1990). Essa afirmativa é
parcialmente baseada na nocao de
que maiores niveis de confianga ou
crencga na interagdo resultardo em
uma menor ansiedade na transagao
e em uma maior satisfacdo como
conseqiiéncia.

Métodos e técnicas

A partir deste embasamento
teérico foi criado o modelo
hipotético da pesquisa, que se
encontra na FIG 2 a seguir:

O modelo foi investigado
empiricamente em cinco hotéis
focados no turismo de negécios, que
possuiam os atributos valorizados
pelos clientes-alvo e atuam em um
ambiente de alta competitividade.
Todos foram escolhidos por
conveniéncia, caracterizando,
assim, este trabalho exploratério
como um estudo de casos multiplos.
Em cada unidade de observacgao foi
feita uma pesquisa qualitativa com
o gerente do hotel utilizando-se
um questionario como roteiro para
as entrevistas semi-estruturadas.
Todas elas foram gravadas e analisa-
das posteriormente.

Caracterizacao da amostra

Os hotéis pesquisados
possuiam conveniéncia geografica
(proximidade do centro da cidade e
dosescritdrios comerciais, facilidade
de locomocgéo e transporte), suporte
para negdcios (salas de convencoes,
salas de reunides, acesso a internet,

l Custos | ba 1 Satisfacdo
6 Comunicag@o
| Beneficios sociais boca a boca
| Beneficios de tratamento ——_ ¥
[ >
l Beneficios de confianca > Lealdade
\ S do cliente
| Qualidade percebida pelo cliente |-+#s——3] Comprometimento [—7—>]

FIGURA 2 - Modelo hipotético de pesquisa.

Fonte: HENNIG-THURAU, GWINNER E GREMLER, 2000; FORNELL et al., 1996; CHURCHILL, 2000,

MORGAN e HUNT, 1994.
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Obs: Veja as hip6teses de pes-
quisa no item — Apresentacao e
andlise dos resultados

restaurante, bar, tv a cabo), baixo
custo (pregos relativamente mais
baixos como um diferencial para
os clientes-empresa que buscam
minimizar seus custos).

A seguir, encontra-se
uma sintese das caracteristicas
operacionais relativas ao tema deste
estudo informadas pelos respectivos
gerentes:

Hotel A (Belo Horizonte)
- De acordo como o levantamento
feito pela geréncia, hd um retorno
médio mensal de cerca de 7% a 8%
dos héspedes “fiéis”.

Hotel B (Belo Horizonte)
— Este hotel tem um sistema que
armazena a freqiiéncia por 6 meses.
O que interessa realmente é a
empresa ou agéncia, pois sdo elas
que direcionam seus funcionarios
ou clientes ao hotel. Segundo
a estimativa, cerca de 10% dos
hoéspedes retornam com freqiiéncia
semanal, 20%, com freqiiéncia
quinzenal e cerca de 50%, com
freqliéncia bimestral.

Hotel C (Belo Horizonte)
- Cerca de 20 clientes equivalem
a 80% do faturamento. O hotel
nao sabe precisar o percentual de
héspedes fiéis, porém existe um
programa de fidelidade ativo para
as grandes empresas que o hotel
planeja ampliar.
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Hotel D (Belo Horizonte)
- O hotel nao possui indicadores
para classificar os hoéspedes
que retornam, mas diz que da
tratamento diferenciado as
empresas que representam grandes
percentuais da receita. A politica do
hotel é direcionada as empresas e
nao a héspedes individuais.

Hotel E (Maputo -
Mogambique) - Nao ha indicadores
precisos, entretanto a estimativa é
de que 70% dos héspedes retornam,
sendo que 60% retornam mais do
que uma vez.

APRESENTACAO E ANALISE
DOS RESULTADOS

O modelo hipotético da
pesquisa (FIG 2) deu origem a sete
hipéteses que foram investigadas
na pesquisa e analisadas a seguir:

Hip6tese HI1: Beneficios
sociais influenciam positivamente
a satisfacio do hoéspede, o
comprometimento e a lealdade com
SEervico.

Na visdo de todos os
gerentes, os beneficios sociais e a
satisfacao estao relacionados. Todos
concordamqueorespeito,“ocarinho”
e a cortesia sdo fundamentais para
0 bem-estar do cliente. Esta relagao
se traduz em satisfacao, na medida
em que atende as suas expectativas
prévias. Entretanto, na medida
em que os clientes esperam este
relacionamento como padrdao na
prestagdo de servigos hoteleiros,
é pertinente o questionamento do
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grau da influéncia dos beneficios
sociais na satisfacéao.

Essas evidéncias estdo de
acordo com Gremler e Gwinner
(2000), que indicam que a
harmonia cliente-empregado esta
significativamente relacionada
com a satisfagdo com o provedor de
servigo. As entrevistas apontaram
que os Dbeneficios sociais séo
antecedentes da lealdade, conforme
GREMLER e GWINNER (2000).
Complementando, Berry (1995)
sugere que lagos sociais entre
clientes e empregados podem ser
usados para estimular a lealdade do
cliente.

Diante disso, os gerentes

entrevistados forneceram
evidéncias de que a hipétese HI
pode ser aceita parcialmente.

Eles mostraram que os beneficios
sociais influenciam positivamente a
satisfacdo do héspede e a lealdade.
Entretanto nao ficou clara a relagao
direta dos beneficios sociais com
o comprometimento dos héspedes
e, por conseqiiéncia, a relacdo do
comprometimento com a lealdade.
Além disso, pelo depoimento dos
gerentes, fica a indicagdo de que
no ambiente competitivo em que
eles estao inseridos, se houver
beneficios sociais, o impacto na
satisfacdo é neutro, porque todos
esperam esses beneficios. Trata-se
de algo esperado ou uma obrigacao
do hotel. Assim, quando ele néo
existe, o impacto na satisfacao é
negativo.
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Hipétese H2: Beneficios
de tratamento especial influenciam
positivamente a satisfacdo do
héspede, o comprometimento e a
lealdade com o servigo.

Pode-se afirmar que as
respostas obtidas apontaram no
sentido de que a hip6tese H2 pode
ser aceita no campo do turismo
de negocio. Foi possivel perceber
que os beneficios de tratamento
especial  contribuem para o
comprometimento, a satisfacao e a
lealdade dos héspedes. Entretanto
a questdo do comprometimento
nao veio a tona nas entrevistas com
significancia. Isso pode ser uma
indicacao de que os gerentes estejam
considerando o “comprometimento”
como foi definido anteriormente,
ou seja, integrado ao conceito de
“lealdade”. Vale ressaltar, ainda,
que nao foi possivel comparar os
efeitos dos “beneficios sociais”
com os “beneficios do tratamento
especial” nem ter elementos para
afirmar qual gera um maior efeito
sobre a lealdade.

As evidéncias encontradas
a esse respeito estdo de acordo
com marco teérico. Com beneficios
especiais, as barreiras emocionais
e/ou cognitivas de mudancga sao
aumentadas (FORNELL, 1992),
podendo resultar em um acréscimo
de lealdade e compromisso por parte
do consumidor (SELNES, 1993).
De acordo com Reynolds e Beatty
(1999), uma oferta de tratamento
especial por parte de uma firma
de servicos é percebida como
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parte do proprio desempenho do
Servico e, a partir desse tratamento
especial, pode-se esperar que esses
beneficios recebidos influenciem
positivamente a satisfacdo do
consumidor com o servigo.

Hip6étese H3: Beneficios
de confianca influenciam
positivamente a satisfagdo do
héspede, o comprometimento e
a lealdade com seu provedor de
Servigo.

O que se pode perceber a
partir das evidéncias coletadas nas
entrevistas é que a confianga é um
beneficio elementar e fundamental
para a satisfagao dos clientes. E um
dos fatores cruciais para o sucesso
do negbcio em si e para conquistar
a lealdade e o comprometimento
dos clientes ao longo do tempo.
H4 evidéncias, para todos os
gerentes, de que se trata de um
beneficio importantissimo para
que os clientes retornem. Isso
corrobora a andlise de Andaleeb
(1996), Anderson e Narus (1990),
para quem a confianca e a crenca
em uma troca foram positivamente
correlacionadas e tém um impacto
positivo nos indices de satisfacao.
Houve também sintonia com
Berry (1995), pois “clientes que
desenvolvem crencga e confianca nos
provedores de servicos, baseados em
suas experiéncias com eles (...) tém
boas razbdes para permanecerem
nesses relacionamentos”.

Ao se observar a hipédtese
H3 a luz das entrevistas, viu-se
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que ha indicios de que a confianga
influencia positivamente a
satisfacdo do hospede, o seu
comprometimento e a sua lealdade
com o hotel. Todavia, o que se notou
de novo, além do estabelecido
originalmente no modelo hipotético
da pesquisa, foi uma relacgéao direta
entre a qualidade e os beneficios
de confianca. Em outras palavras,
se houver qualidade, haverd o
beneficio de confianca. Além
disso, novamente o conceito de
comprometimento parece estar
incluso no de lealdade.

Hipodtese H4: Os custos tém
um impacto negativo na satisfagio.

Apoiando-se em evidéncias
empiricas, os gerentes foram
unanimes em confirmar a relacao
custo-beneficio como forca
direcionadora de héspedes no
mercado de hotéis voltados a
negécios. A pratica observada
evidencia a existéncia de certa
margem de manobra nas tarifas que
podem ser negociadas e reduzidas
quando ha interesse no tipo de
cliente. Dessa forma, os resultados
da pesquisa apontaram indicios
de que a hipétese H4 deve ser
aceita. Entretanto os entrevistados
mostraram uma relagao biunivoca
entre os beneficios de custos e a
qualidade percebida pelo cliente no
modelo hipotético (relagdo custo-
beneficio). Além disso, da forma
como eles apresentaram a questao,
hd uma provavel relacdo direta
entre os beneficios de custos e a
lealdade, ou seja, os custos podem
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afetar diretamente a lealdade,
independente da satisfacdo. Con-
forme Churchill (2000) e Kotler
(2000), os custos, entendidos
como um somatério do monetério,
psicolégico, temporal e de esforco
fisico, tétm um impacto negativo
na satisfagdo e no valor percebido.
O nivel percebido da qualidade
do produto pelo preco pago (ou a
relacdo custo-beneficio) é um dos
determinantes da satisfacdo. Para
Lancaster (1971), a utilizagdo de
julgamentos de valor para medir
resultados também controla as
variaveis como renda e orgamento,
0 que permite comparar produtos
de prego alto e baixo. Portanto,
espera-se uma associagdo positiva
da qualidade com o valor percebido
e com a satisfagao geral.

Hipdotese H5: A qualidade
percebida pelo hoéspede tem um
impacto positivo na satisfagdo e no
comprometimento.

Foi notada uma recorréncia
ao ndo se dissociar a lealdade
do comprometimento. Para
os entrevistados a qualidade
percebida pelos héspedes tem um
impacto positivo na satisfagdo e na
lealdade (que para eles incorpora
o comprometimento). Para os
entrevistados, ficou evidente que a
qualidade percebida é de extrema
importancia para clientes de
negbcios. Exige-se um equilibrio
entre custo-beneficio, sendo
necessario um padrao de qualidade
para manter a lealdade dos
clientes empresariais, ou seja, uma
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qualidade minima exigida a hotéis
de negécios, independentemente do
preco que cobram. Trata-se de uma
contingéncia do ambiente altamente
competitivo no qual se inserem.

Esses depoimentos estao
em acordo com Fornell et al. (1996)
ao afirmar que a satisfacao total do
cliente (ACSI) tem trés antecedentes:
qualidade percebida, expectativas
do cliente e valor percebido.

Hipétese H6: A satisfacao
tem um impacto positivo no
comprometimento, na comunicagao
boca a boca e na lealdade.

A investigacao levantada
com a hipétese H6 serviu para
constatar que os gerentes estao
muito empenhados em obter a
satisfacdo dos seus hdspedes
porque nao é garantido que quem
ficou satisfeito voltara. Porém,
diante da grande concorréncia, é
quase certo que o insatisfeito nao
voltara. Percebeu-se que para eles
a relacdo direta entre satisfagao
e comunicagcdo boca a boca é
verdadeira e aceita como um senso
comum em marketing, mas esta fora
do seu controle direto no dia-a-dia.
Sua influéncia na comunicagao boca
a boca é indireta, via algo que eles
julgam como a obrigacao central
do hotel: gerar satisfacdo em seus
héspedes. Dai, talvez, a razdo da
grande criatividade em buscar a
satisfagdo com tantos detalhes.

Hipdtese H7: O comprome-
timento tem um impacto positivo
na lealdade.
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Considerando o que ja
foi comentado anteriormente, os
gerentes nao perceberam uma
distincdo entre comprometimento
e lealdade conforme a definicao
apresentada neste trabalho. As
entrevistas mostraram que, diante
de um ambiente extremamente
competitivo, o foco estd mais
na organizacdo a que o hdspede
pertence do que no préprio héspede.
Os esforcos estao mais voltados para
a atracao (marketing tradicional) do
que para a manutencdo (marketing
de relacionamento). Parece que toda
hospedagem é uma novanegociagao.
Quem ja esteve no hotel sempre o
compara com outras alternativas.
O objetivo é maximizar beneficios
a partir do que percebeu na dltima
experiéncia, seja ela no hotel em
questdo ou em outros onde esteve
em um passado recente.

Conclusao

Diante das evidéncias
empiricas constadas por meio de
entrevistas com os gerentes de
hotéis, a pesquisa exploratéria
apontou as seguintes possiveis
alteracoes no modelo hipotético da
pesquisa:

* Os beneficios sociais ndo geram
satisfacao se estiverem dentro
do esperado porque o mercado é
muito competitivo. Se os beneficios
sociais estiverem aquém do padrao
esperado no mercado, ocorrera
insatisfacdo. Dessa forma, nao
ha uma relacdo direta entre os
beneficios sociais e a satisfacgao.
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* O comprometimento foi
percebido como  intimamente
ligado a lealdade. Quem tem
comprometimento tem lealdade e
viceeversa.Naosepercebeuarelacao
de causa e conseqiiéncia como no
modelo. Assim, comprometimento
e lealdade ficariam juntos em uma
célula.

* Verificou-se uma relagido direta
entre a qualidade percebida pelo
cliente e o beneficio de confianca.
Em outras palavras, havendo
qualidade, havera confianca.

* Observou-se que existe uma
relacdo biunivoca entre custos e
qualidade percebida pelo cliente.
Trata-se da relacdo que pode ser
expressa por uma férmula do tipo:
custo / (beneficios+qualidade)

* Percebeu-se que o0s custos
tém uma relagdo direta com o
comprometimento e a lealdade
(circunstancial).

Assim, a FIG 3 a seguir apresenta o
modelo que possivelmente ilustra
melhor essas relagoes de lealdade
no setor de hotelaria para negécios:

Para os gerentes, os ele-
mentos essenciais que geram
comprometimento e lealdade dos
héspedes sao: custos, beneficios
sociais, beneficios de tratamento
especial e qualidade percebida.
Por conseqiiéncia, esses sao o0s
principais focos gerenciais para se
obter satisfacdo, comunicacao boca
a boca e, finalmente, a lealdade e o
comprometimento.
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Porfim,sugere-sequeoutros
estudos sejam realizados apoiando-
se em técnicas quantitativas junto a
um numero maior de gerentes e que
seja estudada a questao da lealdade
sob o ponto de vista do hoéspede
(individuo e empresa).

| Custos 1 Satisfacdo o> Comunicagdo
boca a boca
{ Beneficios sociais
H4 15 -
Comprometi-
| Beneficios de tratamento — H3 mento e
Beneficios de confianca lealdade do
| Qualidade percebida pelo cliente | cliente
~ — — ~ E—

Area de competéncia da geréncia

~——

Area de reagdo dos héspedes

FIGURA 3 - Modelo proposto ao mercado hoteleiro

Fonte: Pesquisa direta, 2006.
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