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Resumo: O presente artigo teve como objetivo analisar Data Submissao:
os antecedentes que influenciam na relagdo confianca 27/01/2014
e lealdade dos hospedes no setor hoteleiro. Para isto,

foi construido um modelo tedrico que sustenta nove Data Aprovacao:
hipoteses. Logo apods, desenvolveu-se uma pesquisa 20/08/2014

de campo com caracteristicas descritivas e de natureza
quantitativa, com a aplicacao de trezentos e setenta e
dois questionarios. Apds a coleta dos dados, os mesmos
foram processados por meio da técnica de modelagem de
equacoes estruturais que permitiu testar as proposicoes.
Os resultados demonstraram que o comprometimento tem
um papel fundamental na relagdao confianca e lealdade,
principalmente quando sao incorporados os antecedentes,
valor percebido e confianca no atendimento. Além disso, o
modelo final adicionou seis novas correlagdes que devem
ser respeitadas ao desenvolver estratégias, visando a uma
maior confianca e lealdade dos hospedes: caracteristica com
atendimento e satisfacdo com atendimento; experiéncias
anteriores e qualidade percebida; caracteristicas com
atendimento e experiéncias anteriores; satisfacdo com
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atendimento e experiéncias anteriores; qualidade percebida
e caracteristicas com atendimento; qualidade percebida
e satisfacdo com atendimento; qualidade percebida
e confianca no hotel; caracteristica no atendimento e
confianca no hotel.

Palavras-chave: Confianca. Lealdade. Confianca no
Atendimento. Valor percebido.

Abstract: This article aims to analyze the antecedents that
influence the relationship of trust and loyalty among hotel
guests. For this, we built a theoretical model that supports nine
hypotheses. We then carried out a field study with descriptive
and quantitative characteristics, with the application of three
hundred and seventy-two questionnaires. After collecting
the data, they were processed by the technique of structural
equation modeling, which allows us to test the propositions.
The results demonstrate that commitment plays a key role
in the relationship of trust and loyalty, especially when the
antecedents of perceived value and trust in the service are
incorporated. The final model also added six new correlations
that must be respected when developing strategies for
improving trust and loyalty of guests: characteristic with
service and satisfaction with the service; past experience
and perceived quality; characteristics with service and past
experience; satisfaction with the service and past experiences;
perceived quality and characteristics with service; perceived
quality and satisfaction with service; perceived quality and
trust in the hotel; characteristic in the service and trust in
the hotel.

Keywords: Trust. Loyalty. Confidence in the service.
Perceived value.

Resumen: El presente articulo tuvo como objetivo analizar
los antecedentes que influyen en la relacion confianza y
lealtad de los huéspedes en el sector hotelero. Para ello
fue construido un modelo tedrico que sustenta nueve
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hipotesis. A continuacion, se desarrollo una investigacion
de campo con caracteristicas descriptivas y de naturaleza
cuantitativa, con la aplicaciéon de trescientos setenta y
dos cuestionarios. Tras la recoleccion de los datos, los
mismos fueron procesados por medio de la técnica de
modelado de ecuaciones estructurales, que permitié
testar las proposiciones. Los resultados demostraron que
el compromiso tiene un papel fundamental en la relacién
confianza y lealtad, principalmente cuando se incorporan
los antecedentes, valor percibido y confianza en la atencion.
Ademas, el modelo final agrego seis nuevas correlaciones
que deben ser respetadas al desarrollar estrategias,
buscando una mayor confianza y lealtad de los huéspedes:
caracteristica con atencién y satisfaccion con la atencién;
experiencias anteriores y calidad percibida; caracteristicas
con atencion y experiencias anteriores; satisfaccion con
atencion y experiencias anteriores; calidad percibida y
caracteristicas con atencién; calidad percibida y satisfaccion
con atencion; calidad percibida y confianza en el hotel;
caracteristica en la atencidén y confianza en el hotel.

Palabras clave: Confianza. Lealtad. Confianza en la Atencidn.
Valor percibido.

INTRODUCAO

busca pelo entendimento sobre o que faz um cliente ser leal no setor

da hotelaria tem exigido, por parte dos gestores e dos académicos, um

sforco consideravel, uma vez que as Ultimas décadas proporcionaram

a esses consumidores uma maior possibilidade de acesso a informagdes e,

consequentemente, alternativas para escolha (MARCOVIC et al,, 2010; DEV et al,

2010). Fato este detectado no Brasil, cujas taxas de crescimento nesse setor vém
numa crescente desde o ano de 2007 (MELLO; GOLDENSTEIN, 2010).

A partir deste contexto, é justificavel a atencao de estudo a ser direcionado
para este segmento, pois, no futuro proximo, ele demandara mais mao de obra
a ser desenvolvida para atender esse mercado, além de maior competitividade
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e, por consequéncia, maiores opcdes para os consumidores. Preocupado
com isto, o governo brasileiro esta investindo R$ 24,4 milhées em projetos
de qualificacdo para garantir o bom atendimento aos novos hdspedes que
surgirao (TURISMO, 2013).

Neste cenario, para criar vinculo com o hospede, € necessario compreender
a relacdo existente em atributos que geram confianga no atendimento, no valor
percebido, na confianca no hotel e no comprometimento, que, como resultado,
impactam na lealdade. E nessa perspectiva que se insere este trabalho, que
propde analisar os antecedentes que impactam na lealdade dos hospedes
no setor hoteleiro.

Para isto, foi construido um modelo tedrico, elaborado a partir de estudos da
area de marketing e hotelaria, por meio do qual foi possivel sustentar as hipoteses
que serdo apresentadas no referencial tedrico. Logo apos, desenvolveu-se uma
pesquisa de campo com caracteristicas descritivas e de natureza quantitativa,
com a aplicacdao de trezentos e setenta e dois questionarios validos. Apds o
processo de coletados dados, os mesmos foram processados por meio datécnica
de Modelagem de Equacdes estruturais que permitiu testar as proposigoes.

Academicamente, este trabalho visa contribuir com o aprofundamento do
entendimento de possiveis antecedentes da retencao do cliente, assunto este
essencial para o estabelecimento de acao das empresas fornecedoras, nas quais
se inclui o segmento de turismo e hospitalidade. Neste ambito de investigacao,
a analise sobre lealdade tem recebido pouca atencao (YOON; UYSAL, 2005; KIM;
HOLLAND; HAN, 2013) e, portanto, este trabalho procurara contribuir para o
auxilio no preenchimento desta lacuna.

REFERENCIAL TEORICO

A secao a seguir apresenta as reflexdes tedricas sobre os construtos a serem
testados por meio de relagdes levantadas nas nove hipoteses.
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VALOR PERCEBIDO E CONFIANCA NO ATENDIMENTO

A percepcao de valor € vinculada a diferenca entre a expectativa do

consumidoreodesempenhodaempresa, tendocomoalicercedoiscomponentes
principais —qualidade e preco (ZEITHAML, 1998). Nesta perspectiva, a percepcao
de valor se concentrava no balanco destes dois alicerces. Por outro lado,
autores como, por exemplo, Porter (1990), Sweeney e Soutar (2001) ampliaram
a reflexao e incorporaram aspectos funcionais, avancando para a incorporagao
de dimensdes hedbnicas, como, por exemplo, pertencimento social e emocao
(SWEENEY; SOUTAR, 2001). Para este estudo, supde-se que a formacgao deste
sentimento seja antecedida pela confianga do atendimento recebido no hotel,
experiéncias anteriores e qualidade percebida.

No que se relaciona a confianca do atendimento da recepcao do

hotel, assume-se, nesta pesquisa, que ele seja impactado pela satisfagao e
experiéncias anteriores. A satisfacao se relaciona com diversos contextos,
modelos, métodos e paradigmas (OLIVER, 1981; MITAL, 2008; MOISANDER
et al, 2009). Na busca de uma definicao para seguir, assume-se o trabalho
seminal de Oliver (1981), que a define como o resultado entre o esperado e o
recebido dentro da experiéncia de consumo.

Dentro deste parametro (expectativa vs. desempenho), muitas facetas podem
fazer parte do processo que ira resultar neste sentimento (LUSCH; VARGO, 2006;
MAHAYUDIN et al., 2010). Na perspectiva deste estudo, fica sugerido que a
satisfacao do atendimento em um hotel ira gerar uma percepcao de confianca
sobre o mesmo, isto porque a confianca pauta-se na relacao estabelecida por
honestidade, como, por exemplo, cumprir o que prometer (p. ex. LIN; LU, 2010),
fato este detectado na percepcao de satisfacdo, uma vez que para um hospede
chegar ao estado da satisfacao, ele passou por uma etapa na qual o que era
esperado foi cumprido.

Em relacdo as caracteristicas do atendimento, a mesma esta embasada
a partir das percepcdes dos clientes, neste caso, hospedes, sobre o perfil,
entendimento e credibilidade de atendentes de um hotel (DONEY; CANNON,
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1997). Alem disto, este construto é formado por atributos pessoais, como, por

exemplo, integridade, responsabilidade, confianca, consisténcia e descricao
(SMITH; BARCLAY, 1997). Desta forma, visualiza-se a sua relacdo com a formacao
de confianca, uma vez que esta percepg¢ao pode estar associada a capacidade
de cumprir um processo cujos atributos visualizados num recepcionista, por
exemplo, pode ser formador de um preconceito sobre o mesmo, estabelecendo,
desta forma, uma confianca sobre o atendimento no hotel. No ambito estudado,
encontram-se pesquisas, como, por exemplo, a realizada por Lee, Alan e
Dubinsky (2005), da qual se detectam relagdes significativas e positivas entre a
confianca e a satisfacao do cliente de hotel. Mais recentemente, Wilkins et al.
(2009) reforcaram esta suposicao. Diante disto, espera-se que:

H, - A satisfacéo do atendimento se relaciona positivamente com a confianca
do atendimento da recepcdo do hotel, ou seja, quanto mais satisfeito com o
atendimento o hospede estiver, maior sera a sua confianca no atendimento.

H, — As caracteristicas do atendimento se relacionam positivamente com a
confianca do atendimento da recep¢éo do hotel, ou seja, quanto maior a percep¢do
das caracteristicas do atendimento por parte do hospede, maior sera a confianca
no atendimento.

Uma vez configurada a formacao da confianca no atendimento, espera-se
que elavenha a se relacionar positivamente com a percepcao de valor. Conforme
ja apontado, a percepcao de valor é uma avaliacdo baseada nas percepc¢des do
que é esperado e, de fato, recebido (ZEITHAML, 1998). Desta forma, € possivel
supor que a relacao estabelecida por cumprir o que promoter (LIN; LU, 2010)
fara com que um hospede tenha saciado a expectativa criada sobre o que
foi prestado como servico (ZEITHAML, 1998; SWEENEY; SOUTAR, 2001). Esta
suposicao ganha forca no momento em que se encontram relacdes positivas
entre os dois comportamentos (LOUREIRO et al,, 2013), inclusive em pesquisas
da area de hotelaria (KIM et al,, 2008).

H.—Aconfiancado atendimento darecepcdo do hotelserelaciona positivamente
com o valor percebido de um hotel, ou seja, quanto maior a confianca com o
atendimento, maior serd o valor percebido pelo hospede.
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Outro construto que possui relacao com o valor percebido sao as experiéncias
anteriores dos consumidores para com hotéis. Isto porque pesquisas como
as realizadas por Parasumaran et al (1985), Vanhamme (2000) e Lerner e
Keltener (2000) denotam que as sensacdes e as emogdes vivenciadas em
eventos passados podem impactar na avaliacao e, consequentemente, em
escolhas futuras. Esta suposicao tem como base o fato de que lembrancas
anteriores podem ser interpretadas como informagcbes que levam a
posicionamentos afetivos negativos ou positivos, refletindo, de forma direta,
nas intengdes comportamentais futuras (WESTBROOK, 1987; LEVINE et al., 2001;
WESTBROOK; OLIVER, 2001; VANHAMME, 2000). Relacionado este construto
como antecedente do valor percebido, imagina-se que o grau de experiéncias
positivas ou negativas passadas irao influenciar na percepcao de valor ja que
irao balizar as percep¢des de qualidade, emocao, aspectos sociais e de preco
que sao elementos formadores desta dimensao (SWEENEY; SOUTAR, 2001).
Esta suposicao é reforcada com base em resultados positivos e convergentes
encontrados dentro ambito aqui estudado (NASUTION; MAVONDO, 2008;
CHEN; CHEN, 2010). A partir dai, sugere-se a hipotese a ser testada:

H, — As experiéncias anteriores se relacionam positivamente com o valor
percebido de um hotel.

Por fim, acredita-se que a qualidade percebida se relacionara com o valor
percebido de um hotel. A qualidade percebida esta balizada na diferenca
estabelecida entre as expectativas do consumidor com o desempenho do
ofertante, tendo, neste caso, uma qualidade positiva aquele que conseguir
desempenhar, de forma superior, a expectativa levantada pelo consumidor
(PARASUMARAN et al, 1985). Um sentimento de qualidade percebida
positiva ird impactar num reconhecimento de um prestador de servico
ou marca como algo de exceléncia e superior aos concorrentes, trazendo
desta forma uma percepcao positiva de valor (AAKER, 1991). Os conceitos
apresentados podem ser aplicados ao contexto de turismo e hospitalidade a
partir do ponto que se encontram ratificacdes para as suposicoes levantadas
(PATRICK, 2004; GALLARZA; GIL SAURA, 2006; CHEN; CHEN, 2010). A partir
disto, sugere-se que:
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H. — A qualidade percebida na estrutura do hotel se relaciona positivamente
como valor percebido de um hotel, ou seja, quanto maior a percepcdo de qualidade
pelo héspede, maior sera o valor percebido.

O VALOR PERCEBIDO COMO ANTECEDENTE DA CONFIANCA DO
CONSUMIDOR

O construto confianca tem sido objeto de investigacao no contexto de
marketing (p. ex. DONEY; CANNON, 1997; SIRDESHMUKH et al., 2002), assim
como no segmento de turismo e hospitalidade (p. ex. LIN; LU, 2010). Morgan
e Hunt (1994) afirmam que este sentimento esta associado a percepcao de
honestidade do parceiro transacional. Na mesma linha, Smith e Barclay (1997)
sugeriram que a formacao deste se da pela formacao de expectativas cognitivas
e de cunho emocional. Em sintese, pode se dizer que a confianca centra-se na
credibilidade do parceiro de troca, ou seja, ela esta baseada numa expectativa
de que a palavra do parceiro sera cumprida.

Atrelada a conceituagao do valor percebido, cuja esséncia esta relacionada
a componentes como qualidade, preco, emocao e dimensao social (SWEENEY;
SOUTAR, 2001), obtém-se previsiveis relagbes positivas deste para com a
confianca. Isto porque a sustentacao da confianca esta centrada na dependéncia
dos clientes por uma prestacao de servico de qualidade e confiabilidade (YI;
LU, 2010), cujos sentimentos associam-se a percepcao de valor (PORTER, 1990;
ZEITHAML, 1998), fato este encontrado no segmento investigado (KIM et al,,
2008; LOUREIRO et al, 2013). Desta forma, sugere-se que:

H, — O valor percebido se relaciona positivamente com a percepcdo de
confianca sobre um hotel, ou seja, quanto maior o valor percebido pelo hdspede,
maior sera a confianca no hotel.

OS CONSEQUENTES DA CONFIANCA SOBRE UM HOTEL

O comprometimento ¢ a intencao de manter um relacionamento com outra

parte, sendo expresso pelo real interesse na relacao, indo além da promessa
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e com uma expectativa de continuidade em longo prazo (p. ex. MORGAN;

HUNT, 1994; GUNDLACH; ACHROL; MENTZER, 1995; PEREZ-AROSTEGUI et
al, 2012). Este construto é bastante utilizado no contexto do marketing de
relacionamento, que o considera de fundamental importancia em todas as
trocas relacionais (MORGAN; HUNT, 1994). A busca do comprometimento
dos consumidores acontece em um contexto de competicao global, em meio
a um grande numero de industrias e prestadores de servigos, fazendo com
que os clientes assumam um papel fundamental para manutencao de uma
relacio (ANDERSON; WEITZ, 1989; GUNDLACH et al, 1995; PARVATIYAR;
SHETH, 1994). Conforme mencionado anteriormente, a confianca decorre da
percepcao de honestidade sobre o parceiro (MORGAN; HUNT, 1994). Desta
forma, é factivel supor que estes dois comportamentos sao positivamente
associados no momento em que a confianca é um pressuposto da existéncia
do comprometimento (SPEKMAN, 1994; MORGAN; HUNT, 1994; WALTER et al.,
2003). No ambito estudado, as relagbes propostas ja foram consolidadas sob o
ponto de vista da relagao entre fornecedores e empresas (CROTTS et al,, 2001),
assim como para hotéis e seus respectivos hospedes (KIM et al, 2009). Desta
forma, sugere-se que:

H,—A confianca se relaciona positivamente com o comprometimento no hotel,
ou seja, quanto maior a confianca do hospede maior sera seu comprometimento
com o hotel.

O conceito de lealdade é caracterizado pela realizacao de comportamentos
que sinalizam a motivacao de manter uma relacao, incluindo a predisposicao
para pagar mais a um produto ou servico, além de ser um sujeito engajado em
manter a repeticdo de compra e de realizar divulgacao boca a boca positiva
a empresa (ZEITHMAL et al, 1996). Um ano mais tarde, Oliver (1997), autor
referente na area, trouxe a definicdo de que a lealdade é caracterizada por
um comprometimento profundo em comprar ou usar novamente um produto
ou servico, de forma consistente, para, no futuro, provocar compras repetidas
da mesma marca ou empresa, mesmo que existam influéncias situacionais e
esforcos de marketing capazes de causar comportamento de mudanca. Pode-
se dizer, entretanto, que este construto esta relacionado a tendéncia em ter um
comportamento repetido de compra e com forte ligacdo com uma organizagao

REevisTA TURISMO - VISAO E ACAO - ELETRONICA, VOL. 16 - N. 2 - MAL - Aco. 2014 395



Dor: 10.14210/rtva.v16n2.p386-415
(BOWEN; SHOEMAKER, 1998), podendo este ser relacionado a uma atitude ou

a um comportamento. Os consumidores com comportamentos leais possuem
forte ligacao com a organizacao, chegando ao ponto de serem o advogado da
mesma, pois se sentem um membro da organizagao e se caracterizam por terum
comportamento de compra repetida (OLIVER, 1997). Ja os consumidores com
atitudes leais nao necessariamente sempre repetem seu comportamento em
relacdo a compra, contudo, invariavelmente, tem a predisposicao para adquiri-
lo (BOWEN; SHOEMAKER, 1998). No caso deste trabalho, optou-se em trabalhar
a énfase no consumidor de lealdade atitudinal. A relacdo da lealdade com a
confiangca comeca a fazer sentido no momento em que se verificam vinculagdes
de reciprocidade. Quando se observa uma relacdo em que ha confianca, fica
detectada uma diminuicao de risco percebido sobre a prestacao de servicos
permitindo, para estes casos, previsdes confiaveis sobre o comportamento
futuro do provedor (MORGAN; HUNT, 1994; SIRDESHMUKH et al., 2002). Tal
suposicao se consolida a partir do ponto em que os consumidores comegam
a agir de forma cooperativa, ou seja, quando existe a predisposicao para a
repeticao dacompraacarretada poruma confianca estabelecida (SIRDESHMUKH
et al., 2002). As constatacoes obtidas no mercado de marketing tradicional sao
expandidas para o campo de turismo e hospitalidade a partir de pesquisas que
ja detectaram estas relacdes (BALOGLU, 2002; DEWITT et al, 2008; KIM et al.,
2009; MARTINEZ et al., 2013), inclusive no Brasil (ROQUE, 2013). A partir disto,
sugere-se que:

H, - A confianca se relaciona positivamente com a lealdade no hotel, ou seja,
quanto maior a confianca do hospede, maior sera sua lealdade.

A RELACAO ENTRE COMPROMETIMENTO E LEALDADE

Por fim, a Ultima suposicao deste estudo esta sustentada na relacao entre os
construtos comprometimento e lealdade. O comprometimento, juntamente

com a confiancga, sdo consideraveis variaveis chaves para o estabelecimento
do relacionamento e, consequentemente, da lealdade (MORGAN; HUNT,
1994). Tal definicao esta sustentada pelo fato de que o comprometimento
ira gerar maiores resisténcias para alternativas atraentes de concorrentes,
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assim como fardo com que os consumidores nao ajam de forma oportunista
(PARVATIYAR; SHETH, 1994). Conforme destacado anteriormente, um alto
nivel de comprometimento ira gerar expectativas positivas de continuidade
do relacionamento (ANDERSON; WEITZ, 1989; GUNDLACH et al., 1995). Neste
sentido observa-se que o comprometimento apresenta influéncia positiva
sobre a lealdade, ja que esta balizado numa predisposicao para manutencao
da relacao (PARVATIYAR; SHETH, 2000). Esta suposicao é reforcada no contexto
da hotelaria a partir de resultados encontrados em estudos da area (WILKINS et
al, 2009; TANFORD et al, 2012; NARTEH, 2013). A partir dai, surge-se a ultima
hipotese a ser testada.

H,— O comprometimento se relaciona positivamente com a lealdade no hotel,
ou seja, quanto maior for o comprometimento de um hospede, maior sera a
lealdade deste com o hotel.

Figura 01: Modelo tedrico hipotetizado
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ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente estudo se caracteriza por ser de natureza descritiva quantitativa,
em que foram aplicados questionarios estruturados a um total de quatrocentos
e oitenta e seis consumidores que, no ultimo ano, se hospedaram, ao menos

REevisTA TURISMO - VISAO E ACAO - ELETRONICA, VOL. 16 - N. 2 - MAL - Aco. 2014 397



Dor: 10.14210/rtva.v16n2.p386-415
uma vez, em um hotel. Os dados foram coletados na regidao da grande Porto
Alegre (totalizando 17 cidades) entre os meses de agosto e setembro de 2013.
O método de contato selecionado para esta pesquisa foi o inquérito pessoal.

O questionario foi estruturado em duas partes. A primeira parte era formada
por perguntas de dados socioeconémicos dos entrevistados, como: sexo, idade,
renda, escolaridade e local de moradia. Na segunda, foram feitas perguntas
que tinham como objetivo avaliar as nove dimensdes, dentro de um grau de
concordancia ou discordancia. A escala utilizada nesta segunda parte era de 10
pontos, sendo que as dimensdes avaliadas eram: satisfacao com o atendimento
na recepcao do hotel, caracteristicas do atendimento, experiéncias anteriores
com o atendimento, confianca do atendimento da recepcao do hotel, confianca
no hotel, satisfacao, valor percebido no hotel, qualidade percebida na estrutura
do hotel, comprometimento com o hotel e, por fim, lealdade com o hotel.

Antes da coleta de dados, foi aplicado um pré-teste em dez pessoas que
tinham no ultimo ano frequentado um hotel, para comprovar a eficiéncia do
instrumento, a fim de que os mesmos projetassem suas préprias concepcdes e
valores a respeito do tema proposto. Além disso, o questionario foi apresentado
a dois gestores de hotéis para que estes analisassem a forma como as afirmagoes
das dimensdes eram descritas. Esta fase foiimportante para nivelar o instrumento
de coleta de dados, deixando o mais claro e direto para os respondentes.

ApOs a coleta de dados, os questionarios foram tabulados no programa SPSS
20.0 for Windows e, em seguida, analisados no software AMOS 20.0. O procedimento
de analise adotado nesta pesquisa foi o método de Modelagem de Equacbes
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 relacbes de dependéncias, simultaneamente
entre essas variaveis (SCHUMACKER; LOMAX, 1996; HAIR et al, 2005).

ANALISE DE RESULTADOS

Inicialmente, com o objetivo de preparar os dados para as analises
subsequentes, efetivou-se a purificacao da base de dados, excluindo-se
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questionarios de respondentes considerados outliers. Para este caso, excluiram-

se questionarios com indice alto (maior que 10%) de nao preenchimento (42),
outliers univariados (63) e multivariados (9). Com base no universo total dos
questionarios validos (trezentos e setenta e dois elementos), efetivou-se a
analise estatistica descritiva para compreender as caracteristicas amostrais da
pesquisa. Sinteticamente, obteve-se uma amostra com uma maior concentracao
do sexo masculino (53,5%), com renda entre R$ 1.734,01 a R$ R$ 7.475,00 e
com média de idade de 29 anos.

A partir da caracterizacao da amostra, avaliaram-se os pressupostos de
normalidade das variaveis observaveis, realizando a analise dos indicadores de
curtose e assimetria. A curtose de cada variavel observavel foi avaliada por meio
do Coeficiente de Mardia, sendo encontrados valores menores que cinco, sendo
estes significativos, demonstrando presenca de normalidade nas distribuicdes,
de acordo com Mardia (1970) e Bentler (1995). Os valores associados a
assimetria das variaveis observadas demonstraram coeficientes de assimetria
de Pearson préximos de zero, caracterizando assim uma simetria moderada. A
partir dai, avaliou-se a validacao individual dos construtos. Para isto, efetivou-
se a analise fatorial confirmatoria. Observa-se que as cargas fatoriais dos itens
sobre cada variavel foram positivas e significativas (p < 0,001). Para a analise
da validade convergente e discriminante dos construtos, aplicou-se o método
de Fornell e Larcker (1982), por meio do qual foi possivel identificar que as
variancias extraidas (AVE) foram sempre maiores do que as compartilhadas, o
que confirma tal validacdo. A Tabela 01 expde os resultados obtidos.

Tabela 01: Matriz de correlacao dos construtos
Variaveis latentes 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. Satisfacdo com

atendimento 965 | - ) ) ) ) ) ) )

2. Caracteristica do

atendimento 812 1,961 | - ) ) ) ) ) )

3. Experiéncias anteriores | ,471 |,518 |,978 | - - - - - ,

4. Confianca no

: ,876 |,824 |,518 |,982 | - - - , i}
atendimento
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5. Confianca hotel ,619 | ,618 |,282 |,604 |,973 | - - - -

6. Valor percebido no

,670 [,593 [,390 |,661 |,646 |,959 |- - -
hotel

7. Qualidade percebida no

,662 |,560 |,283 |,795 |,783 |,718 |,960 | - -
hotel

8. Comprometimento com

,680 |,603 |,353 |,651 |,624 |,693 |,758 |,937 |-
o hotel

9. Lealdade com o hotel , 702 |,623 |,349 |,627 |,598 |,692 |,728 |,921 |,971

Notas: Diagonal em negrito estaaraizquadrada das AVE's; diagonal inferior correlagéo
entre construtos.

Foiavaliada,também, a Validade Composta (VC) de cada construto. Observou-
se que todos os dados estdo acima do indice de confiabilidade desejavel:
satisfacdo com o atendimento na recepg¢ao do hotel (u = 8,53; 0 =1,18 VC =
,932); caracteristicas do atendimento (u = 8,7; 0 =1,14; VC = ,946); experiéncias
anteriores com o atendimento (u = 7,87; o =1,51; VC = ,959; confianca do
atendimento da recepc¢ao do hotel (u = 8,56; 0 =1,24; VC = ,964); confianca no
hotel (u = 8,8; 0 =1,15; VC = ,944); valor percebido no hotel (u = 8,43; 0 =1,36;
VC = ,953); qualidade percebida na estrutura do hotel (u = 8,46; 0 =1,23; VC =
,949); comprometimento com o hotel (u = 8,22; o =1,55; VC = ,902) e lealdade
com o hotel (u = 8,31; 0 =1,52; VC = ,938).

VALIDACAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

Comointuito de analisaras variaveis latentes do modelo tedrico hipotetizado,
os coeficientes estimados foram avaliados. Os coeficientes estimados oferecem
informacdes sobre a extensdao na qual uma dada variavel observavel é capaz de
medir uma variavel latente (SCHMACKER; LOMAX, 1996; ANDERSON; GERBING,
1988). Num primeiro momento, buscou-se a validacao individual de cada
construto e posteriormente, houve modificacdes em cada dimensao na busca
de um melhor ajustamento do modelo. A Tabela 02 apresenta os coeficientes
padronizados de cada construto utilizado.
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Tabela 02: Matriz de correlacao dos construtos

Variavel

Coeficiente

padronizado Padrao

Desvio

~ ~

O atendimento foi excelente. 1 *
O nivel de servico prestado pelos atendentes ¢ 1,154 0,059 17,529 ***
muito bom.
Fiquei satisfeito com a maneira que com a qual fui

1,019 0,066 17,411 ***
tratado.
Caracteristica do atendimento
Os atendentes da recepcao eram capacitados. 1 *
Os atendentes da recepcao eram tranquilos. 0,912 0,051 18,050 ***
Os atendentes da recepgdo eram acessiveis. 0,866 0,040 21,408 ***
Os atendentes da recepc¢ao eram sinceros. 0,960 0,043 22,335 ***
Experiéncias anteriores com o atendimento
Os atendentes sempre foram atenciosos. 1 *
Os atendentes eram sinceros. 0,960 0,042 22,640 ***
Os atendentes me trataram adequadamente. 1,014 0,039 26,060 ***
Os atendentes eram prestativos. 0,927 0,041 22,654 ***
Confianca do atendimento da recepcao do hotel
Os atendentes foram sinceros comigo. 1 *
Os atendentes me deram todo apoio no 1,070 0,046 23,040 ***
atendimento
Os atendentes passaram confiancga em seu 0,995 0,045 22,178 ***
atendimento
Os atendentes passaram seguranca em suas 1,009 0,045 22,588 ***
informacdes
Confianca no hotel
O hotel, ao informar sua estrutura, foi sincero i}
comigo. 1
A estrutura do hotel me passou confianga. 1,049 0,054 19,349 ***
Este hotel é confiavel. 0,943 0,049 19,180 ***
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Valor percebido no hotel

O preco pago no hotel foi justo. 1 *
O hotel me forneceu bons servigos pelo preco que
, 0,855 042 20,165 ***
paguei.
Fiquei satisfeito com o custo/beneficio da
h 0,957 0,050 19,243  ***
ospedagem.
Qualidade percebida na estrutura do hotel
O hotel que fiquei tem instalacdes de qualidade. 1 *
As acomodacgoes sao de boa qualidade. 1,003 0,060 16,739 ***
A qualidade ¢ algo perceptivel neste hotel. 1,099 0,069 16.012 ***
Eu acredito que este hotel oferece um excelente 1,011 0,062 16,387 ***
servico.
Comprometimento no hotel
Provavelmente eu ficarei neste hotel se voltar a .
cidade.
Eu iria a um hotel semelhante a este, em outra
: 1,035 0,073 14,160 ***
cidade.
Pretendo me hospedar neste hotel novamente. 1,120 0,079 14,220 ***
Lealdade com o hotel
Eu recomendaria este hotel a outras pessoas. 1 *
Pretendo continuar como cliente deste hotel. 1,227 0,061 20,030 ***
Eu provavelmente utilizaria outros servicos desta
1,225 0,060 20,406 ***
empresa.
Eu incentivaria 0os meus amigos a visitar este
1,250 0,061 20,435 ***

hotel.

Notas: (*) Coeficiente ndo estimado para servir como referéncia aos demais; (***) sig.
< 0,001

A partir dos resultados apresentados na Tabela 02, observa-se que o modelo
ajustado apresentou consisténcia, ja que nenhum coeficiente possuiu valores
abaixo de 0,5, indicando que todos eles sao significativos para o modelo. O
desvio padrao foi relativamente baixo para todos os casos e o teste z rejeitou
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a hipotese nula, pois todos os indices apresentaram valores acima de 1,96

(aceitavel para um erro de 5%).

ANALISE DO MODELO INTEGRADO

Encerrada a etapa de validacdo individual dos construtos, realizada
por meio da analise fatorial confirmatoria, efetivou-se a analise do
modelo integrado, na qual a avaliacao foi realizada a partir dos indices de
ajustamento do modelo e da significancia dos coeficientes de regressao
estimados (KLINE, 1998). Considerando que os indices do modelo original
ficaram aquém do adequado, optou-se pelo aprimoramento do mesmo,
criando novas relacdes sugeridas pelo software (Amos 20.0). Esta iniciativa
justificou-se para um melhor entendimento, assim como melhor explicacao
do fendmeno estudado. Cabe ressaltar, entretanto, que estas relacdes sé
foram aceitas quando apresentaram alguma justificativa tedrica. No total
foram feitas oito novas correlacdes no modelo final.

- Caracteristica com atendimento e satisfacdo com atendimento (r =,799):
pois quanto maior a percepcao das caracteristicas do atendimento, maior sera
a satisfacao do hospede;

- Experiéncias anteriores e qualidade percebida (r =,319): pois quanto maior
a percepcao das experiéncias anteriores, maior sera a qualidade percebida;

- Experiéncias anteriores e caracteristica com atendimento (r = ,440): pois
guanto maior a percepc¢ao das experiéncias anteriores, maior sera a percepcao
das caracteristica com atendimento;

- Experiéncias anteriores e satisfacao com atendimento (r = ,525): pois
guanto maior a percepc¢ao das experiéncias anteriores, maior sera a percepcao
da satisfacdo com atendimento da caracteristica com atendimento.

- Caracteristica com atendimento e qualidade percebida (r = ,566): pois
quanto maior a percepcao das caracteristicas do atendimento, maior sera a
qualidade percebida.
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- Satisfacao com atendimento e qualidade percebida (r =,661): pois quanto
maior a satisfacdao com atendimento, maior sera a qualidade percebida.

- Qualidade percebida e confianca no hotel (r = ,486): pois quanto maior a
qualidade percebida, maior sera a confianca no hotel.

- Caracteristica no atendimento e confianca no hotel (r =,522): pois quanto maior
a percepcao das caracteristica do atendimento, maior sera a confianca no hotel.

Realizadas as novas correlacbes, foram gerados os coeficientes nao
padronizados e a significancia do modelo integrado final. Os resultados
apresentam as relagbes existentes no modelo integrado. Das nove relagdes
hipotetizadas teoricamente, oito obtiveram o teste Z significativo (sete com p
< 0,001 e uma com p < 0,05). Apenas a relacdo confiangca no hotel gerando
lealdade ndo obteve uma relagao significativa.

Tabela 03: Teste das hipoteses

Coeficiente
Construtos nao y4 p | Hipéteses
Padroni-
zado
Satisfacao atend. - | Confianca atend. 0,595 9284 |** | H,
Caracteristica
- | Confianca atend. 0,353 5980 |*** |H

atend. 2
Confianca atend. — | Valor percebido 0,276 5559 | *** | H,
Experiéncias

: — | Valor percebido 0,094 2310 |* H
anteriores 4
Qualidade .

: — | Valor percebido 0,623 10,653 | *** | H
percebida 5
Valor percebido — | Confianca hotel 0,740 12,759 | *** | H,
Confianca hotel — | Comprometimento | 1,080 10,902 | *** | H,
Confianca hotel — | Lealdade hotel 0,025 0,518 |ns |H,
Comprometimento | — | Lealdade hotel 0,921 13,297 | *** | H,

Notas: (***) < 0,001; (*) < 0,05; ns = nao significativo.
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Na versao final do modelo, o teste Qui-quadrado continuou sendo
significativo. A relacao Qui-quadrado/graus de liberdade atingiu um valor
aceitavel por diversos autores (KLINE, 1998; HAIR et al, 2005). A Tabela 04
apresenta os indices obtidos no modelo final, fazendo um comparativo com o
modelo inicial.

Tabela 04: indices do modelo

indices Anilise inicial Analise Final
Qui-quadrado 2237,393 1453,342
Graus de Liberdade 455 446

Nivel de Probabilidade 0,000 0,000
Qui-Quadrado/Grau de Liberdade 4917 3,259

CFI - Comparative Fit Index 0,841 0,910

NFI — Normed Fit index 0,809 0,876

RMSEA - Root Mean Squared Error of Aproximation 0,103 0,078

Os indices de parcimonia (CFI e NFI) indicam um ajustamento adequado
do modelo (MULAIK et al, 1989), enquanto que o indice de RMSEA, relativo a
medida absoluta de ajuste, ficou dentro de um nivel bom (ARBUCKLE, 2008).
Neste contexto, o ajuste do modelo se justifica pela substantiva melhora dos
indices iniciais. Portanto, a retirada das relagdes nao significativas e ainsercdo das
covariancias permitiram uma melhora substancial nos valores de ajustamento,
quando comparado ao modelo proposto.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O modelo final (exposto na Figura 02) traz todas as hipoteses que foram
validadas na técnica de Modelagem de Equacbes estruturais. As hipoteses
H, e H, previam, respectivamente, que a satisfacdo e as caracteristicas iriam
influenciar positivamente na percepcao de confianca da recepcao do hotel. A
analise estatistica aplicada permitiu corroborar as referidas suposi¢des (H,; B =
0,595; p < 0,001; H, B = 0,353; p < 0,001), sendo que o impacto da satisfacdo
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e as caracteristicas explicam (R?) em 81% a confianca no atendimento da

recepcao. Em termos académicos, os achados concordam com as suposicoes
tedricas que sustentaram as hipoteses testadas (p. ex. DONEY et al., 1997),
inclusive no ambito estudado (LEE et al, 2005; WIKWGI et al., 2009). No ambito
gerencial, ratifica-se a importancia a ser dada as pessoas de linha de frente de
um hotel. Isto incluiu treinamentos e outros tipos de capacitagdes para gerar
colaboradores proativos, receptivos e educados.

Nas hipdteses H,, H, e H, foram avaliados possiveis construtos antecedentes
do valor percebido. Na hipdtese H, o construto analisado como antecedente foi
a confianca no atendimento. Esta suposicao foi confirmada por meio da analise
de equagdes estruturais. Da mesma forma, as hipoteses H, e H, que antecipava
relacdes positivas do construto “valor percebido” com “experiéncias anteriores”
e "qualidade percebida na estrutura do hotel”, também foram corroboradas.
Detecta-se, ainda, uma relacao mais forte para a relacao "qualidade percebida
na estrutura do hotel” e “valor percebido” (H, B = 0,623; p < 0,001), seguido
pela “confianca no atendimento” (H, B = 0,276; p < 0,001) e, por fim, com
uma forca mais fraca, porém significativa, a relacdo do “valor percebido” com
o fator “experiéncias anteriores” (H,; B = 0,094; p < 0,05). Salienta-se que os
antecedentes do valor percebido tiveram um grau de explicacdo (R?) de 74%.

Os resultados permitem, academicamente, dar mais senso de consolidacao
para as pesquisas, como as realizadas por Parasumaran et al. (1985), Zeithmal
(1998) e Sweeney e Soutar (2001), que ja haviam sugerido vinculacbes positivas
entre os construtos levantados em hipotese. Reforcam-se, também, resultados
encontrados na area da hospitalidade e do turismo, como sao os casos das
pesquisas realizadas por Kim et al. (2008), Nasution e Mavondo (2008), além de
Chen e Chen (2010). Em termos praticos, salienta-se a importancia a ser dada
as pessoas da equipe de frente do hotel, uma vez que a percepcao de confianca
e experiéncias anteriores com o atendimento ira proporcionar percepgoes
positivas de valor. Evidencia-se, além disto, que a manutencao das instalacdes
de um hotel (qualidade percebida na estrutura do hotel) é essencial para a
percepcao do valor percebido, uma vez que esta variavel apresentou maior
forca no impacto do referido construto.
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Figura 02. Modelo final com as relagbes existentes
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Na hipdtese H,, era prevista uma relacdo positiva entre o “valor percebido”
e a “confian¢a” do consumidor perante o hotel. O resultado detectado (H, f =
0,740; p < 0,001, R?= 55%) confirmou a suposicao. Fato este que, teoricamente,
consolidasuposicdesquedaocontasobreasustentacaodaconfianca, sentimento
este centrado nos principios basicos da percepcao de valor, que é a prestacao
de servico com qualidade e a confiabilidade (PORTER; 1990; KIM et al,, 2008; YI;
LU, 2010; LOUREIRO et al, 2013). Gerencialmente, aplicam-se os achados para
valorizar acdes que possam colaborar para a tangibilizacao do valor percebido,
como os aspectos relacionados ao atendimento e a infraestrutura, pois isto ira
impactar na percepcao da confianca do consumidor.

As hipoteses H, e H, suspeitavam, respectivamente, uma relagdo positiva
e significativa na relacdo confianca no hotel e comprometimento e, ainda, da
confianga com a lealdade. Os resultados confirmaram, em parte, as suposicoes
(H,.B = 1,080; p < 0,001; H, B = 0,025; p = ns.). Nota-se, portanto, que houve
a corroboracdo da hipdtese H, e a ndo confirmacdo da hipotese H,. No
ambito académico, reforcam-se as pesquisas destacadas neste estudo (p. ex.
SPEKMAN, 1994; MORGAN; HUNT, 1994) das quais ja sugeriram que a confianca
iria impactar em comprometimento, inclusive na relacdo entre empresas e

REvisTA TURISMO - VISAO E ACAO - ELETRONICA, VOL. 16 - N. 2 - MAL - Aco. 2014 407



Dor: 10.14210/rtva.v16n2.p386-415
fornecedores do ramo de hotelaria (CROTTS et al,, 2001), assim como para hotel

e seus respectivos hospedes (KIM et al, 2009). Gerencialmente, aplicam-se as
reflexdes anteriormente destacadas, uma vez que os elementos antecedentes a
confianga irdo proporcionar o comprometimento para com o hotel.

Por outro lado, de forma contraria ao esperado, nao foi encontrada relacao
significativa entre o construto “confianca” e “lealdade”, ndo permitindo, desta
forma, sustentar o que foi sugerido para a hipotese H, a partir dos estudos
apresentados no contexto tradicional de marketing (MORGAN; HUNT, 1994;
SIRDESHMUKH et al,, 2002) e, ainda, no ambito de turismo e hospitalidade
(BALOGLU, 2002; DEWITT et al, 2008; KIM et al., 2009; MARTINEZ et al., 2013).

A Ultima hipotese proposta a este estudo baseou-se na proposicao de que
altos niveis de comprometimento representariam expectativas de continuidade
sobre um relacionamento e, consequentemente, lealdade (ANDERSON; WEITZ,
1989; GUNDLACH et al, 1995; PARVATIYAR; SHETH, 2000), inclusive sob o
aspecto de hotéis e seus hospedes (WILKINS et al.,, 2009; TANFORD et al,, 2012;
NARTEH, 2013). Fato este confirmado a partir dos resultados detectados (H.. B
=0,921; p < 0,001, R? = 88%). No contexto empresarial, vigora-se a necessidade
de criar agcdes que irdao gerar o compromisso do consumidor, podendo estas
estarem amparadas em acOes para gerar percepcoes positivas do atendimento
da recepcao, qualidade percebida da estrutura do hotel, valor percebido e
confianca, conforme ja destacados, pois isto ira gerar maiores possibilidades
para gerar lealdade com os consumidores.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho analisou aspectos do consumo, aplicados ao segmento
hoteleiro, que impactam em comportamentos relacionados a confianga no
atendimento, ao valor percebido, a confianca no hotel, ao comprometimento
e a lealdade e, a partir disto, colaborar como a difusao de conhecimento nesta
area, aléem de aplicagbes gerenciais importantes.

Os resultados apontaram para uma relacao positiva e significativa entre a
satisfacdo e a confianga no atendimento de um hotel (H,), assim como para a
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caracteristica e a confianca no referido ambito (H,). Esta constatacao € importante,
uma vez que a formacdo deste sentimento ira impactar no valor percebido,
conforme resultados aqui encontrados (H,). Da mesma forma, as experiéncias
anteriores (H,) e a qualidade percebida na estrutura do hotel (H,) foram variaveis
significativas para explicar a referida percepcao de valor que, por sua vez
(Hy), impactou positivamente na confianca do consumidor no setor hoteleiro.
A hipdtese H, ratificou a proposicdo de que a confianca no hotel impacta no
comprometimento do hdspede e que este sentimento ira gerar a lealdade (H,).

Academicamente, este trabalho visa contribuir com o aprofundamento
do entendimento de possiveis antecedentes da retencao do cliente, assunto
este essencial para o estabelecimento de acao das empresas fornecedoras, no
sentido de reduzir custos, aumentar o potencial competitivo e efetivamente
manter os clientes em atividade nas trocas relacionais. Buscar as oportunidades
de otimizagao de custos e manter as relagdes a longo prazo é o principal papel
do marketing de relacionamento (GRONROOS, 2004; PALMATIER et al., 2006).
Neste sentido, o setor de servicos se desenvolve baseando-se na oferta de
beneficios aos clientes e identificando os elementos que promovem a conquista
de novos clientes e, principalmente, a manutencdo destes (MORGAN; HUNT,
1994; GRONROOS, 2000). Ademais, o estudo avancou no sentido de prover
maior conhecimento sobre aspectos que antecedem a lealdade no contexto de
turismo e hospitalidade, uma vez que esta lacuna é observada no segmento
(YOON; UYSAL, 2005; KIM; HOLLAND; HAN, 2013).

Gerencialmente, observou-se que se deve ter atencdao com a relacao
confianca e lealdade, principalmente quando se incorporam antecedentes
como valor percebido e confianca no atendimento. Quando estes antecedentes
sao incorporados a relacao confianca e lealdade nao mostrou ser significante.
No entanto, o comprometimento se mostrou fundamental nesta relacao,
quando foram incorporados os antecedentes valor percebido e confianca no
atendimento. Além disso, o modelo final adicionou oito novas correlacdes
que devem ser respeitadas ao desenvolver estratégias, visando a uma maior
confianca e lealdade dos hospedes: caracteristica com atendimento e satisfacao
com atendimento; experiéncias anteriores e qualidade percebida; caracteristicas
com atendimento e experiéncias anteriores; satisfacdo com atendimento e
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experiéncias anteriores; qualidade percebida e caracteristicas com atendimento;
qualidade percebida e satisfacao com atendimento; qualidade percebida e
confianca no hotel; caracteristica no atendimento e confianca no hotel.

Ademais, vale ressaltar, que o estudo encontra limitaces metodoldgicas,
detectadas ao longo do trabalho, que serao tratadas a seguir, da mesma forma
que serao sugeridas possibilidades de novas pesquisas para aprofundamento
do assunto. As primeiras limitacdes dizem respeito a técnica de amostragem
utilizada. A composicao da amostra nao probabilistica, por conveniéncia, pode
causar algum viés nos resultados. Portanto, pesquisas posteriores poderao
utilizar amostras com caracteristicas e técnicas diferentes, para ratificar ou nao
os resultados encontrados nesta pesquisa. Recomenda-se, ainda, a realizacao
de estudos em outros contextos além da utilizacao de novos construtos, que
permitirao ampliar o entendimento da lealdade.

Apesar das limitacdes destacadas, espera-se que este trabalho tenha vindo
a contribuir para um melhor e maior entendimento do comportamento do
consumidor do contexto hoteleiro, fomentando novas discussdes tedricas a respeito
do assunto, assim como contribuir com os gestores de empresas para um melhor
planejamento de suas acdes, para a busca da fidelizagdo de seus clientes.
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