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ANTECEDENTES DA LEALDADE - UM ESTUDO EXPLORATORIO EM HOTELARIA
PARA NEGOCIOS

RESUMO

A busca da lealdade dos consumidores tem sido o foco de muitos empreendimentos em
hotelaria para criar vantagens competitivas. Nesse contexto, o presente artigo teve como
objetivo investigar os antecedentes da lealdade dos héspedes na visdo dos gerentes de
quatro hotéis no Brasil e um em Mocambique, todos voltados para o turismo de negdcios.
Partindo-se de um modelo referencial construido a partir da literatura sobre lealdade, foi feita
uma pesquisa qualitativa exploratéria, empirica, com uma amostra escolhida por
conveniéncia. Como conclusao, foi proposto um modelo estrutural de influéncias, em que a
lealdade é fungao da satisfagao, comprometimento, custos, beneficios sociais, beneficios de
tratamento, beneficios de confianga e qualidade percebida. Nos casos estudados, o
comprometimento dos clientes foi percebido como um conceito intimamente ligado a
lealdade (quem tem comprometimento tem lealdade e vice-versa). Notou-se também que,
havendo qualidade, havera confianca e, que, quanto maior a qualidade percebida, maior
sera o custo esperado. Os beneficios sociais geram insatisfacdo quando estdo aquém do
esperado, mas nao geram satisfacdo quando dentro do esperado. Finalmente, quanto maior
forem os beneficios (incluindo a qualidade) e menor o custo em relagdo ao mercado, maior
sera a lealdade (circunstancial) e 0 comprometimento.

Palavras-Chave: antecedentes da lealdade, gestdo em servigos, hotelaria.

FACTORS OF LOYALTY — AN EXPLORATORY STUDY IN HOTEL MANAGEMENT FOR
BUSINESSES

ABSTRACT

The search for loyalty among customers has been a focus of many hotel businesses aiming
to create competitive advantage. In this context, this article investigates the factors that
promote guest loyalty, in the views of managers of four hotels in Brazil and one in
Mozambique, all of which are geared towards business tourism. Based on a referential
model constructed based on the literature on loyalty, an empirical, exploratory, qualitative
study was carried out using a convenience sample. In conclusion, a structural model of
influences was proposed, in which loyalty is a result of satisfaction, commitment, costs,
social benefits, benefits of treatment, benefits of trust, and perceived quality. In the cases
studied, client commitment was perceived as a concept which is closely linked to loyalty
(those with commitment also have loyalty, and vice-versa). It was also observed that when
there is quality, there is trust, and that the greater the perceived quality, the greater will be
the expected cost. The social benefits generate dissatisfaction when they are lower than
customer’s expectations, but do not generate satisfaction when they are within what was
expected. Finally, the greater the benefits (including quality) the lower the cost in relation to
the market, and the greater the loyalty (circumstantial) and commitment will be.

Keywords: factors of loyalty, management of services, hotel management
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ANTECEDENTES DE LA LEALTAD — UN ESTUDIO EXPLORATORIO EN HOTELERIA
PARA NEGOCIOS

RESUMEN

La busqueda de la lealtad de los consumidores ha sido el foco de muchos emprendimientos
en hoteleria para crear ventajas competitivas. En ese contexto, el presente articulo tuvo
como objetivo investigar los antecedentes de la lealtad de los huéspedes en la vision de los
gerentes de cuatro hoteles en Brasil y uno en Mozambique, todos orientados al turismo de
negocios. Partiendo de un modelo referencial construido a partir de la literatura sobre
lealtad, fue realizada una investigacién cualitativa exploratoria, empirica, con una muestra
escogida por conveniencia. Como conclusion, fue propuesto un modelo estructural de
influencias, en el cual la lealtad es funcién de la satisfaccién, compromiso, costos, beneficios
sociales, beneficios de tratamiento, beneficios de confianza y calidad percibida. En los casos
estudiados, el compromiso de los clientes fue percibido como un concepto intimamente
ligado a la lealtad (quien tiene compromiso tiene lealtad y viceversa). Se observd también
que, habiendo calidad, habra confianza y que cuanto mayor la calidad percibida, mayor sera
el costo esperado. Los beneficios sociales generan insatisfaccién cuando estan por debajo
de lo esperado, pero no generan satisfaccion cuando se encuentran dentro de lo esperado.
Finalmente, cuanto mayores sean los beneficios (incluyendo la calidad) y menor el costo en
relacion al mercado, mayor serd la lealtad (circunstancial) y el compromiso.

Palabras Clave: antecedentes de la lealtad, gestién en servicios, hoteleria.

1. INTRODUGAO

No setor de servicos insere-se a chamada industria da hospitalidade, que
compreende grande variedade de servigos (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 prestacdo de servigos de grande significado para a
economia mundial (ANDRADE, 2000). No Brasil, a Associagcao Brasileira de Industria de
Hotéis (ABIH) tem uma receita bruta em torno de US$ 2 bilhdes, arrecada mais de US$ 400
milhées em impostos e taxas, gera cerca de um milhdo de empregos diretos e indiretos nos
18 mil meios de hospedagem existentes e tem um patriménio imobilizado de
aproximadamente US$ 10 bilhdes.

A exemplo do que foi estudado por Avila e Valadao Junior (2006) e Hocayen-da-Silva
e Teixeira (2007), o crescimento levou o setor a um ambiente altamente competitivo, no qual
muitos hotéis buscaram estratégias capazes de contribuir efetivamente para a criacao de
vantagens competitivas. Segundo Petrocchi (2002), o empreendimento hoteleiro tem sua
sobrevivéncia ligada diretamente ao relacionamento com o hoéspede. Os clientes
conquistados se hospedardo repetidas vezes, caso aprovem 0S Sservigos recebidos e
identifiquem no hotel um espago proprio. Esse hospede transforma-se em um instrumento
de divulgagédo do hotel e das qualidades que tanto lhe agradam. Apesar de afirmagdes de
essa natureza serem recorrentes na literatura de marketing, sdo escassos os estudos sobre
a lealdade em hotelaria de negécios. Diante dessa lacuna, este estudo investiga: Quais sao
os antecedentes da lealdade de hospedes na visao da geréncia de hotéis voltados ao
turismo de negocios?

O objetivo estabelecido para este trabalho foi verificar os antecedentes da lealdade
no setor de hospitalidade voltado ao turismo de negdcios de forma exploratéria e qualitativa,
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apoiando-se nas propostas de Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2000), Fornell et al,
(1996), Morgan e Hunt (1994) e Churchill (2000). Especificamente, objetivou-se analisar se
na opinido dos gerentes dos hotéis os beneficios relacionais influenciam positivamente a
satisfacao, o comprometimento e a lealdade com servigo; se os custos tém impacto negativo
na satisfag@o; se a qualidade percebida pelo cliente tem impacto positivo na satisfacao e no
comprometimento; se a satisfagcdo tem impacto positivo no comprometimento, na
comunicagdo boca a boca e na lealdade; se o comprometimento tem impacto positivo na
lealdade.

Afinal, a relevancia deste artigo estd em verificar se estudos consagrados sobre
lealdade irdo se confirmar na hotelaria e investigar as agdes gerenciais prevalentes vis-a-vis
a teoria corrente.

2. REVISAO DA LITERATURA

A questdo da lealdade do cliente se insere no marketing de relacionamento e
envolve a atracdo, a manutengéo, o aumento de relacionamentos com clientes, cujo objetivo
€ estabelecer relacdes de longo prazo que se traduzam em lealdade do cliente (BEHARA et
al, 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 et al,2001). Além de faturamentos superiores, uma maior
lealdade de clientes pode conduzir a redugdo dos custos de aquisicdo e dos custos de
manutengao dos negdcios, promovendo maior lucratividade (REICHHELD; SASSER, 1990).
Isso é possivel porque os clientes leais sdo menos motivados a buscar alternativas, mais
resistentes a persuasdo dos concorrentes e mais suscetiveis a engajar-se em
comportamentos de comunicacdo boca a boca (DICK; BASU, 1994). Para Oliver (1999)
lealdade € um comprometimento profundo em recomprar ou favorecer um produto/servico
no futuro, causando repeticdo de marca ou compra do mesmo conjunto de marcas, nao
obstante influéncias situacionais e esforcos de marketing tenham potencial para causar um
comportamento de troca. Considerando-se entdo os trabalhos de Dick e Basu (1994),
Hennig-Thurau et al (2000), Morgan e Hunt (1994), Oliver (1999) e Schiffman e Kanuk
(2000), foi adotado para fins deste trabalho que a lealdade refere-se ao retorno do
consumidor, de forma recorrente, em funcdo de sua satisfacdo com os servicos e com o
atendimento prestado.

2.1 Comprometimento e Confianga

Comprometimento e confianga sdo importantes porque encorajam os profissionais de
marketing a: (1) preservar os investimentos no relacionamento através da cooperagdao com
0s parceiros de troca; (2) resistir a atracao por alternativas de curto prazo em favor das
expectativas de beneficios de longo prazo, mantendo as parcerias existentes; e (3) enxergar
acOes de alto risco potencial, sendo prudentes em fungdo da crenga de que seus parceiros
ndo agirdo de maneira oportunista. Portanto, somente quando estdo presentes
comprometimento e confiangca — e ndo apenas um ou outro — é que se conseguem
resultados que promovem eficiéncia, produtividade e efetividade. Em resumo,
comprometimento e confianga levam diretamente a comportamentos cooperativos, que séo
os condutores do sucesso em marketing de relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994).
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O comprometimento é definido por Dwyer et al (1987) como uma garantia implicita
ou explicita na continuidade de um relacionamento entre os parceiros de troca. Para Oliver
(1999), ele é algo relacionado a recompra de um produto/servigo preferido constantemente
no futuro. Para fins deste trabalho, adotou-se como definicio de comprometimento o
proposto por Morgan e Hunt (1994), que o consideram como uma orienta¢ao de longo prazo
na relagéo de negdcio do consumidor, alicer¢cada tanto em obrigagbes emocionais quanto na
convicgdo de que, se permanecer na relagdo, tera maiores beneficios liquidos do que
encerrando-a.

Morgan e Hunt (1994) dizem ainda que a confiangca ocorre quando uma parte
acredita que a outra é integra e merecedora de credibilidade e que “a expectativa
generalizada, por parte de um individuo, de que a palavra de outro [...] pode ser tomada
como verdadeira [confiavel, na qual se pode embasar]’. Para Berry e Parasuraman (1991) “o
relacionamento cliente empresa requer confianga. Servicos de marketing dependem do
gerenciamento da confianga porque o cliente compra-o antes de experimenta-lo”. No varejo,
Berry (1983) reforga que “confianca é a base da lealdade”.

A relacdo entre o comprometimento e a lealdade foi tratada por Chaudhuri e
Holbrook (2001) como dois aspectos intercambiaveis até certo ponto. Eles definiram a
lealdade atitudinal como um “comprometimento predisposto em termos de algum valor Unico
associado a uma marca ou fornecedor” e lealdade comportamental, como um
“‘comportamento continuado e repetido de compra ou a predisposicao a fazé-lo”. Nessa
perspectiva, o comprometimento aproxima-se da definicdo da lealdade atitudinal.

2.2 Beneficios Relacionais

A abordagem dos beneficios relacionais assume que ambas as partes no
relacionamento precisam se beneficiar com a continuidade da relagdo em longo prazo. Para
o cliente, esses beneficios podem ser focados ou na esséncia do servico ou na esséncia do
relacionamento (HENNIG-THURAU et al 2000). De acordo com esses pesquisadores, 0S
beneficios relacionais existem acima e além da esséncia do servico que é prestado. Os
beneficios relacionais incluem beneficios de confianga, beneficios sociais e beneficios de
tratamento especial.

Os beneficios sociais pertencem a parte emocional do relacionamento e sao
caracterizados pelo reconhecimento pessoal dos clientes pelos empregados, pela propria
familiaridade dos clientes com os empregados e pela criacdo de relacdo de amizade entre
consumidores e empregados. Berry (1995) enfatiza que as ligacdes sociais entre os clientes
e 0s empregados levam os clientes a terem um nivel maior de comprometimento com a
organizacao. Enfim, propbe-se que, a medida que o relacionamento social entre cliente e
empregado de servigos estreita-se, aumenta também o comprometimento do consumidor
com o provedor de servigos. 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 percepgédo de qualidade pelo cliente em
muitos servicos (REYNOLDS; BEATTY, 1999). Como os beneficios sociais sdo desejados
pelos consumidores em adicdo aos beneficios funcionais, pode-se esperar uma relacédo
positiva entre beneficios sociais e satisfagcdo do cliente. Gremler e Gwinner (2000) indicam
que a harmonia cliente-empregado é um conceito relacionado aos beneficios sociais e
esta significativamente relacionada a satisfagdo com o provedor de servigo. H4 uma forte
relacao entre os aspectos sociais no relacionamento consumidor-provedor e com a lealdade
do consumidor. Por exemplo, Berry (1995) sugere que lagos sociais entre clientes e
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empregados podem ser usados para estimular a lealdade do cliente. Similarmente, Oliver
(1999) sustenta que clientes que sao parte da organizagéo social (a qual deve incluir tanto
outros clientes quanto empregados) sdao mais motivados a manter a lealdade para com a
organizacao. O relacionamento amistoso, que é outro aspecto da interagao social entre
clientes e empregados, esta significativamente relacionado as intengdes de lealdade do
cliente (GREMLER; GWINNER, 2000).

Os beneficios de tratamento especial tomam a forma de clientes relacionais que
recebem descontos e servigos adicionais individualizados, fornecidos como parte de
programas de marketing de relacionamento. A medida que uma organizagdo prové tipos
adicionais de beneficios de tratamento especial, tais como as economias de custo ou
servicos personalizados, as barreiras emocionais e/ou cognitivas de mudanga séo
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 argumentacao feita por Reynolds e Beatty (1999), uma
oferta de tratamento especial por parte de uma firma de servigos, pode ser percebida como
parte do préprio desempenho do servico. Paralelamente, os beneficios recebidos a partir
desse tratamento especial podem influenciar positivamente a satisfacdo do consumidor com
0 Servigo.

Beneficios de confianca se referem a percepgéo de conforto ou reduzida ansiedade
em saber o que esperar do encontro de servicos. Gwinner et al (1998) descreveram o
beneficio de confianca como “os sentimentos de reducdo da ansiedade; a crenca e a
confianga no provedor”. Moormam et al (1992) definem os beneficios de confianga como “a
boa vontade em confiar ou acreditar em um parceiro de negécios, no qual se tem confianga”.
A confianga cria beneficios para o consumidor, como, por exemplo, a eficiéncia na relacao
através do decréscimo dos custos de transacdo. A confianga ainda aumenta o
comprometimento e a lealdade com o relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994). Berry
(1995) propds que “clientes que desenvolvem crenga/confian¢a nos provedores de servigos,
baseados em suas experiéncias com eles (...) tém boas razdes para permanecer nesses
relacionamentos”. Isso implica que a lealdade para com uma firma pode aumentar quando
os consumidores tém percepcoes de verdade e confianga no provedor de servigos.
Confianca e crenga em uma troca foram positivamente correlacionadas com os indices de
satisfacdo no relacionamento entre fabricantes e compradores (ANDALEEB, 1996;
ANDERSON; NARUS, 1990). Essa afirmativa é parcialmente baseada na nogédo de que
maiores niveis de confianga ou crenga na interagao resultarao em uma menor ansiedade na
transacao e em uma maior satisfacdo como consequéncia.

2.3 Satisfacao dos clientes

O indice de satisfacao de clientes americanos (American costumer satisfaction index
- ACSJ) apresentado na FIG 1 € um tipo de medigao de resultados de empresas, industrias,
setores econémicos e economias nacionais baseado em marketing. Ele é orientado para
qualidade e valor e é utilizado nos EUA para conduzir estudos de benchmarking. (FORNELL
et al, 1996)
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FIGURA 1 — American National Satisfaction Index (ANSI)
Fonte: FORNELL et al 1996

Para Fornell et al (1996), a satisfagao geral do cliente (ACS/) tem trés antecedentes
determinantes: a qualidade percebida, o valor percebido e a expectativa do cliente. A
qualidade percebida (ou desempenho) é a avaliagao feita pelo mercado servindo-se de
experiéncia de consumo recente. Espera-se que tenha um efeito positivo e direto na
satisfacao global, pois se trata de uma predi¢éo intuitiva e fundamental para toda a atividade
econdmica. Para operacionalizar esse construto, os autores utilizaram a literatura referente
a qualidade para estabelecer dois componentes da experiéncia de consumo: (1)
personalizagao, 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 firma é confidvel, padronizada e livre de deficiéncias (FORNELL et al, 1996).

O segundo determinante da satisfacao geral € o valor percebido, que € o nivel
percebido da qualidade do produto pelo preco pago. Adicionar valor percebido acrescenta
informacéo de pre¢o ao modelo e permite comparar resultados de firmas, setores e
industrias. A utilizagao de julgamentos de valor para medir resultados também controla as
variaveis renda e orgamento entre os respondentes e permite comparar produtos de preco
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 cliente é o terceiro elemento que influencia a satisfacao geral. A
expectativa é criada a partir das experiéncias prévias de consumo, das ofertas da empresa,
da propaganda, do boca a boca e da 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 logo tem associacao direta e
positiva com os resultados da empresa, tais como a satisfacdo. Ao mesmo tempo prevé
como a firma pode se comportar no futuro — a expectativa de qualidade no futuro é critica
para avaliacao de qualidade. Assim, o papel preditivo das expectativas sugere efeito positivo
sobre a satisfacado geral (FORNELL et al, 1996).

As expectativas dos clientes devem ser relacionadas positivamente a qualidade
percebida e consequentemente ao valor percebido. O conhecimento do cliente deve ser tal
gue 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).

Finalmente, é importante registrar que, considerando os trabalhos de Churchill
(2000), Fornell et al (1996) e Kotler (2000), tomou-se, para fins deste trabalho, a qualidade
percebida como a avaliagao do consumidor sobre o desempenho do provedor de servico,
segundo suas experiéncias anteriores e impressoes.
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A satisfacao de clientes é também vista em duas abordagens: transagao-especifica e
satisfagdo cumulativa. Oliver (1980) considera a satisfagdo como um julgamento avaliativo
de pds-escolha de uma ocasido especifica de compra. Em outras palavras, o consumidor
percebe que apds o consumo ha um complemento de uma necessidade, de um desejo ou
de um objetivo e isso pode lhe causar prazer, caracterizando, assim, a transagao-especifica.
Aqui a satisfagcdo é uma resposta emocional do consumidor a sua mais recente experiéncia
transacional (OLIVER, 1993). Oliver (1999) define ainda a satisfagdo como “um sentimento
do consumidor de que o consumo proporciona resultados contra um padrdo de prazer
versus desprazer”. A resposta associada ocorre em determinado tempo depois do consumo,
apos o processo de escolha ter se completado. Dessa maneira, a resposta afetiva varia em
intensidade, dependendo das varidveis situacionais que se fazem presentes (YANG &
PETERSON, 2004).

A satisfacdo cumulativa ou satisfacao geral reflete as impressdes acumuladas por
parte dos clientes a respeito do desempenho do servico de uma empresa, ou seja, 0S
consumidores requerem experiéncias com o produto ou servigo para determinar o grau de
satisfagao, pois esta esta baseada em experiéncias presentes e passadas (ANDERSON;
FORNELL; LEHMAN, 1994). A decorréncia da satisfacdo ou resposta associada se
materializa por meio da comunicacao boca a boca como expressao do grau de satisfacao.
Paralelamente, a satisfacao leva a lealdade e ao comprometimento do cliente como uma
disposicao para a continuidade do relacionamento com o fornecedor.

3. METODOS E TECNICAS

A partir do embasamento tedrico foi proposto um modelo referencial de analise que
se encontra na FIG 2 a seguir:

Custos Ra Satisfacao
N Comunicagao
| Beneficios sociais boca a boca
| Beneficios de tratamento X
)
Beneficios de confianga R3 Lealdade
\‘\A v do cliente
Qualidade percebida pelo cliente s Comprometimento R7

FIGURA 2 — Modelo referencial de anélise
Fonte: CHURCHILL, 2000; FORNELL et al, 1996; HENNIG-THURAU et al, 2000; MORGAN, HUNT,
1994.

Mais informagbes sobre as relagdes de pesquisa estabelecidas podem ser vistas no
item 4 — Apresentacao e andlise dos resultados e nos trabalhos de Leite e Gongalves Filho
(2007), Gongalves Filho, Lourenco e Leite (2006), Gongalves Filho, Guerra e Moura (2004) e
Gongalves Filho e Nizza Janior (2004).

O modelo foi investigado empiricamente em cinco hotéis que atuavam em um
ambiente de alta competitividade no turismo de negdcios e que possuiam os atributos
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valorizados pelos clientes-alvo. O trabalho foi exploratério em casos multiplos, escolhidos
por conveniéncia.

Foram entrevistados todos os gerentes e alguns assessores utilizando-se um roteiro
elaborado em sintonia com a base tedrica e o modelo referencial de andlise. O numero de
entrevistas por hotel variou conforme a configuragéo da equipe gerencial. Em alguns casos,
uma mesma pessoa foi entrevistada mais de uma vez para esclarecimentos
complementares. Tomou-se o cuidado de informar a cada entrevistado a definicdo de cada
construto na medida em que eles iam sendo introduzidos na investigacdo. Todas as
entrevistas semiestruturadas foram gravadas e posteriormente transcritas e analisadas.

3.1 Caracterizacao da amostra

Os hotéis pesquisados em 2006 possuiam conveniéncia geografica (proximidade do
centro da cidade e dos escritérios comerciais, facilidade de locomocao e transporte), suporte
a negocios (salas de convencgoes, salas de reunides, acesso a internet, restaurante, bar, TV
a cabo), baixo custo (precos relativamente mais baixos como um diferencial para os
clientes-empresa que buscam minimizar seus custos). Todos possuem a geréncia
profissionalizada e mais de 60% de seus clientes sdo ligados ao turismo de negécios. O
mais antigo € o hotel A (fundado em 1949) e o mais novo é o hotel B (fundado em 1998). A
seguir, estao sintetizadas as principais caracteristicas operacionais de cada um dos hotéis:

Hotel A (Belo Horizonte) - 200 unidades habitacionais ativas. De acordo com o
levantamento feito pela geréncia, ha um retorno médio mensal de cerca de 7% a 8% dos
héspedes “fiéis”.

Hotel B (Belo Horizonte) — 94 unidades habitacionais ativas. Esse hotel tem um sistema
que armazena a frequéncia por 6 meses. O que interessa realmente € a empresa ou
agéncia, pois sao elas que direcionam seus funcionarios ou clientes ao hotel. Segundo a
estimativa, cerca de 10% dos hdspedes retornam com freqiéncia semanal, 20% com
freqUéncia quinzenal e cerca de 50% com frequéncia bimestral.

Hotel C (Belo Horizonte) — 343 unidades habitacionais ativas. 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.

Hotel D (Belo Horizonte) — 96 unidades habitacionais ativas. O hotel ndo possui
indicadores para classificar os hospedes 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 ndo aos hdspedes individuais.

Hotel E (Maputo — Mocambique) — 46 unidades habitacionais ativas. Nao ha indicadores
precisos, entretanto a estimativa € de que cerca de 60% dos hospedes retornam mais de
uma vez e 10% retornam uma vez.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
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A investigacdo mostrou que o contexto em que os gerentes atuam é realmente muito
competitivo. Cada hospedagem é uma nova negociagdo na maioria dos casos. Ha uma
busca pela maximizagao dos valores mercadoldgicos a partir das ofertas dos concorrentes e
do que foi percebido na ultima experiéncia, seja ela no hotel em questdo ou em outros onde
o cliente esteve. A busca pelo héspede de amanha esta muito mais focada na organizagao
(que envia clientes) do que no hospede de hoje para que ele volte amanha. Nesse
ambiente, as relacées do modelo referencial de andlise (FIG 2) receberam as seguintes
consideracoes:

Relacao 1: Beneficios sociais influenciam positivamente a satisfacdo do héspede, o
comprometimento e a lealdade com o servigo.

Na visdo de todos os gerentes, existe uma relagdo entre beneficios sociais e
satisfacdo. Todos concordam que o respeito, “o carinho” e a cortesia sdo fundamentais para
0 bem-estar do cliente e que essa relagdo se traduz em satisfacdo somente quando séo
atendidas as expectativas prévias. Essas evidéncias se corroboram com Gremler e Gwinner
(2000), que apontam a harmonia cliente-empregado significativamente relacionada a
satisfacdo com o provedor do servigco. Considerando que os hospedes estdo cada vez mais
exigentes e a concorréncia mais acirrada na hotelaria de negécios, o impacto dos beneficios
sociais na satisfacao tem sido geralmente neutro. Dessa forma, os beneficios sociais se
tornaram uma obrigacdo do hotel porque sédo esperados pelos héspedes (PAULA, 2002).
Esses resultados estdo também em sintonia com Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990)
para os quais havera insatisfacao se a percepcao nao superar a expectativa.

Os beneficios sociais apareceram ainda como antecedentes da lealdade, o que esta
de acordo com Gremler e Gwinner (2000) e Berry (1995). Entretanto, ndo ficou clara a
relacao direta entre os beneficios sociais com o comprometimento dos hdspedes e a relagao
do comprometimento com a lealdade. Dessa forma, a relacdo 1 nao foi comprovada
plenamente.

Relacao 2: Beneficios de tratamento especial influenciam positivamente a satisfagao do
héspede, o comprometimento e a lealdade com o servigo.

Nos hotéis investigados, o tratamento especial € percebido como parte do proprio
desempenho do servigo, 0 que esta em sintonia com Reynolds e Beatty (1999). A partir
desse tratamento especial, pode-se esperar que 0s beneficios recebidos influenciem
positivamente a satisfacdo do consumidor.

Assim como consta no marco tedrico, os entrevistados indicaram que com beneficios
especiais aumentam-se as barreiras emocionais e/ou cognitivas de mudanga (FORNELL,
1992), podendo resultar em um acréscimo de lealdade e compromisso por parte do
consumidor (SELNES, 1993).

As respostas obtidas apontaram que a relagédo 2 ocorre na hotelaria de negdcios,
entretanto o comprometimento foi pouco enfatizado frente a lealdade. Em outras palavras,
os entrevistados deram muito mais importancia a lealdade. Foi percebido, ainda, que a
relacdo entre comprometimento e lealdade é muito estreita, tal como afirmam Prado e
Santos (2003) em um trabalho especifico sobre esses construtos.

Relacao 3: Beneficios de confianga influenciam positivamente a satisfagao do héspede, o
comprometimento e a lealdade com seu provedor de servico.
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O que se pode perceber a partir das evidéncias coletadas nas entrevistas € que a
confianga é um beneficio elementar e fundamental para a satisfagao dos clientes. E um dos
fatores cruciais para o sucesso do negdécio em si e para conquistar a lealdade e o
comprometimento dos clientes ao longo do tempo. Ha evidéncias, para todos os gerentes,
de que se trata de um beneficio importantissimo para que os clientes retornem. Isso
corrobora as analises de Andaleeb (1996) e Anderson e Narus (1990), nas quais a confianga
e a crenga em uma troca foram positivamente correlacionadas e tém um impacto positivo
nos indices de satisfagdo. Houve também sintonia com Berry (1995) porque o0s
entrevistados indicaram que os clientes que desenvolvem crenga e confianga a partir de
suas experiéncias tendem a retornar ao hotel.

Um aspecto relevante dentre os resultados obtidos foi a identificacdo de uma relagéao
direta entre a qualidade e os beneficios de confianga. Em outras palavras, se houver uma
percepcao de qualidade pelo hdspede, havera o beneficio de confianga em hotelaria para
negécios.

Conforme a base teérica que deu origem ao modelo, verificou-se que a confianga
influencia positivamente a satisfacdo do héspede, o seu comprometimento e a sua lealdade
com o hotel. Novamente a lealdade foi mais enfatizada do que o comprometimento, tendo
surgido pistas de que os entrevistados consideram que o efeito de ambos é o mesmo para
fins gerenciais.

Relacao 4: Os custos tém um impacto negativo na satisfagao.

Os gerentes foram unanimes em confirmar que os custos tém impacto negativo na
satisfacao, entretanto ressaltaram que essa relagao é influenciada pela qualidade percebida.
Ha uma relacdo biunivoca entre os beneficios de custos e a qualidade percebida, de tal
forma que as tarifas s&o negociadas e reduzidas no dia-a-dia, segundo o interesse por
clientes distintos. A relacdo custo-beneficio € usada como uma forgca direcionadora dos
héspedes a ponto de os entrevistados afirmarem que ha também uma relagdo direta entre
os beneficios de custos e a lealdade, ou seja, os custos podem afetar diretamente a
lealdade, independentemente da satisfacao.

Os resultados desta pesquisa estdo compativeis com o encontrado na literatura.
Para Churchill (2000) e Kotler (2000), o custo monetario, psicoldgico, temporal, esforco
fisico e social ttm um impacto negativo na satisfagao e no valor percebido. Na literatura, a
relacdo custo-beneficio € um dos determinantes da satisfagdo. Portanto, espera-se uma
associacdo positiva da qualidade com o valor percebido e com a satisfagdo geral.
Finalizando, vale ressaltar que, no turismo de lazer, Pilippim, Hoffmann e Alberton (2006)
asseveram que 0 preco nao se caracteriza como um elemento determinante para a escolha.

Relacao 5: A qualidade percebida pelo héspede tem um impacto positivo na satisfacéo e no
comprometimento.

Segundo os entrevistados, o cliente exige um equilibrio entre custos e beneficios
pautando-se pelo mercado. Por isso é necessario um padréo de qualidade para manter a
lealdade dos clientes empresariais, ou seja, exige-se uma qualidade minima dos hotéis de
negocios, independentemente do prego que cobram. Trata-se de uma contingéncia existente
em cada categoria hoteleira, tipica de todo ambiente competitivo no qual se insere o setor.

Esses depoimentos estdo compativeis com os resultados da pesquisa de Veiga e
Farias (2005) sobre os impactos da qualidade dos servigcos sobre a satisfacdo na hotelaria
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de lazer e com 0 modelo da FIG. 1 de Fornell et al (1996). Ficou evidente que a qualidade
percebida é de extrema importancia para os hdspedes em hotéis de negécios.

Quando foi investigado o impacto da qualidade no comprometimento, os
entrevistados se remetiam a lealdade do héspede, ndo se atendo ao construto do
comprometimento. Trata-se de uma recorréncia desta investigacao.

Relacao 6: A satisfacdo tem um impacto positivo no comprometimento, na comunicagao
boca a boca e na lealdade.

A relacao direta entre satisfacdo e comunicacao boca a boca foi aceita na amostra
como um senso comum em marketing. Contudo, os gerentes dos hotéis afirmaram que a
possibilidade que tém de influenciar o boca a boca dos clientes é indireta, via algo que eles
julgam ser a obrigacao central do hotel: gerar satisfacdo em seus hdspedes.

Por um lado, em sintonia com a base tedrica, percebeu-se o impacto positivo da
satisfacdo na lealdade, entretanto os entrevistados estdo conscientes de que a satisfagéo
nao garante o retorno do héspede. Por outro lado, ha conciéncia de que o insatisfeito
provalemente ndo voltara e ira gerar um boca a boca negativo, mais intenso do que os
satisfeitos. Dai, talvez, uma razdo para a grande criatividade em buscar a satisfacdo com
tantos detalhes.

Finalmente, o impacto da satisfagdo no comprometimento n&o foi evidenciado de
forma distinta, porque na amostra investigada o conceito de comprometimento apareceu
muito proximo da lealdade, considerada como mais relevante na hotelaria de negocios.

Relagao 7: O comprometimento tem um impacto positivo na lealdade.

Apesar dos construtos comprometimento e lealdade serem distintos na literatura e
terem sido diferenciados durante as entrevistas, os gerentes ndo demonstraram uma
distincdo significativa entre ambos no desempenho de suas atividades e afirmam que se
houver comprometimento havera lealdade e vice-versa. Dessa forma, a relagdo 7, que é
amparada pela literatura, ndo foi confirmada por este estudo na hotelaria para negécios. Os
resultados desta investigacado extrapolam o contexto da investigacdo de Prado e Santos
(2003) e abrem uma lacuna para investigacoes futuras, haja vista as limitagdes tipicas dos
métodos e técnicas aqui utilizados.

Vale finalmente ressaltar que a investigacao exploratéria extrapolou os objetivos do
trabalho e as relagdes estabelecidas no modelo referencial de analise, levantadas dentro do
escopo da investigacao exploratéria qualitativa. Cabe, portanto, mencionar como indicativo
para comprovacdao em estudos posteriores, que a lealdade em hotelaria de negécios é
também influenciada pela localizacdo, eventos e precos praticados. Sédo fatores
circunstanciais que representam uma comodidade determinante na escolha do hotel.

5. CONCLUSAO E CONSIDERAGOES FINAIS

Os estudos realizados apontaram que o modelo referencial de andlise (FIG.2) ndo se
ajustou plenamente aos hotéis investigados nos seguintes aspectos:
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e Os beneficios sociais ndo geram satisfacao se estiverem dentro do esperado. Se os
beneficios sociais estiverem aquém do padrao esperado no mercado ocorrera insatisfagao.
Dessa forma, ndo ha uma relacao direta entre os beneficios sociais e a satisfacao.

e O comprometimento é tratado como intimamente ligado a lealdade nas acdes
gerenciais, ou seja, ambos possuem 0os mesmos antecedentes investigados aqui. Para os
gerentes, o cliente comprometido tem lealdade e vice-versa, portanto eles nao perceberam a
relacdo de causa e consequéncia apontada no modelo.

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

e Observou-se que existe uma relacado biunivoca entre custos e qualidade percebida
pelo cliente. Trata-se da relagéao custo / (beneficios+qualidade)

e Percebeu-se que os custos tém uma relagcido direta com o comprometimento e a
lealdade (circunstancial).

Essas contribuigbes tedricas permitiram reformular o modelo original e propor uma
nova versao (FIG 3), que possivelmente melhor representa os antecedentes da lealdade em
hotelaria para negécios.

I_ Custos Satisfagdo Comunicacdo
boca a boca
Beneficios sociais
I .
| Beneficios de tratamento Comprometi
v - - mento e lealdade
Beneficios de confianca .
do cliente
| Qualidade percebida pelo cliente |
- — N V J
Area de competéncia da geréncia Area de reagdo dos héspedes

FIGURA 3 — Modelo proposto para o mercado hoteleiro de negécios
Fonte: Pesquisa direta, 2006.

Segundo o novo modelo proposto, a geréncia deve focar nos custos, beneficios
sociais, beneficios de tratamento especial e qualidade percebida para se obter satisfacao,
comunicagdo boca a boca e, finalmente, a lealdade e o comprometimento. Diante desses
resultados, instiga-se investigar o quanto cada uma dessas variaveis influencia a lealdade,
de forma a se criar uma hierarquia segundo suas respectivas relevancias. E conveniente
ainda comprovar esse novo modelo com estudos quantitativos junto a um nimero maior de
gerentes e também investigar a lealdade sob o ponto de vista do hdspede (individuo e
empresa).

Finalmente, pode-se afirmar que foram alcangcados os objetivos inicialmente
propostos e que o uso de um hotel em Mogambique nao sinalizou divergéncias significativas
entre os hotéis da amostra, apesar de culturas e contextos diferenciados.
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