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RESUMO: Este estudo teve por objetivo avaliar a satisfagdo dos clientes dos servigos de
hotelaria. Para tanto, foi feito um estudo quantitativo-descritivo transversal Gnico junto a
407 individuos usuérios de hotéis em Campo Grande-MS, de ambos os sexos e idade igual
ou superior a 18 anos, em outubro de 2008, usando questionario estruturado. Foram
adotadas as técnicas de analise fatorial e de agrupamentos; para avaliar a satisfacdo foi
utilizado o modelo expectativa-desempenho. Os resultados revelam a existéncia de trés
fatores: qualidade do atendimento, infraestrutura e comodidade oferecida, bem como de
trés segmentos: “muito exigente”, que corresponde a 49,38% da amostra, atribuiu alto peso
para todas as variaveis presentes na pesquisa e se mostrou insatisfeito na maioria delas; “a
passeio” (24,81%) deu maior peso para infraestrutura, mas afirmou estar satisfeito nos
outros quesitos; e “prezam por qualidade do servigo” (25,81%) assegurou estar satisfeito
com a maioria das variaveis, demonstrando que tem sido bem atendido, inclusive nos
quesitos que ndo considera importantes.

PALAVRAS-CHAVE: Segmento; Hotelaria; Qualidade
CUSTOMER SATISFACTION OF HOTELS IN CAMPO GRANDE / MS

ABSTRACT: This study aimed to analyze customer’s satisfaction of hotel services in
Campo Grande-MS in relation to their profile. For that, was made a conclusively
quantitative-descriptive study cross only with 407 individuals, users of hotels in Campo
Grande-MS, of both sexes aged more than 18 years old, in October 2008, using a
structured questionnaire. Was used the techniques of factor analysis and clusters. To
evaluate the satisfaction, was used the expectation-performance method. The results reveal
the existence of three factors: Quality attendance, Infrastructure, and Convenience offered.
And, three segments: “Very Choosy”, represents 49.38% of the sample, gave high weight
to all variables present in this research and in most of them dissatisfied; “On ride”, 24.81%,
gave greater weight to infrastructure, but said was satisfied on the other questions, and
“Highly value the quality service”, 25.81%, said be satisfied with most of the variables,
showing that it has been well attended including the variables that don’t consider
important.
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1 INTRODUCAO

Satisfacdo € um dos construtos mais complexos da area de marketing. Muitos
estudos tém discutido a satisfagdo dos consumidores de bens, servigos e lugares. Para
Howard e Sheth (1969), satisfagdo pode ser definida como um estado cognitivo do
consumidor em fungédo da recompensa adequada ou inadequada que recebeu pelo esforgo
despendido.

Tanto pesquisadores quanto profissionais de marketing tém atribuido um status
particular para a satisfagdo dos consumidores como antecedente da sua fidelidade
(BRUNNER; STOCKLIN; OPWIS, 2008; BODET, 2008; GOMEZ; MCLAUGHLIN;
WITTINK, 2004; DONG, 2003). Muitas pesquisas confirmam a correlagdo positiva entre
satisfacdo, repeticdo da compra, lealdade e divulgagdo de uma opinido positiva sobre o
bem ou servigo. Portanto, a satisfagdo é geradora de compras repetidas e das vantagens
necessarias para a existéncia e desenvolvimento de uma empresa (DUBROVSKI, 2001).
Como resultado, é imperativo conhecer os determinantes da satisfacdo de seus clientes.

Alcancar a satisfagdo do cliente implica em conhecer suas caracteristicas,
exigéncias e preferéncias, e a empresa deve eliminar ou minimizar os focos de insatisfagdo
de seus consumidores, principalmente porque o custo de perder um consumidor é superior
ao de manter um, ou seja, estima-se que custa de trés a cinco vezes menos manter um
cliente do que obter um cliente novo (BATENSON; HOFFMAN, 2001). Nesse sentido, é
preciso considerar a importancia das estratégias de retencdo do cliente.

Assim, os compradores j& satisfeitos podem ajudar as empresas a reduzirem os
custos de marketing e a desenvolverem niveis mais estaveis de vendas (PLESHKO;
BAGER, 2008). A importancia da satisfagdo do consumidor estd na relacdo com a
rentabilidade da empresa, sendo assim ela € um fator prioritario no planejamento
estratégico. Pesquisa realizada por Rojo (1997) revela que apenas os supermercados que
recebem uma boa avaliagdo de seus consumidores tiveram rentabilidade positiva.

Os clientes possuem expectativas, baseadas nas suas necessidades individuais e
experiéncias passadas, recomendagOes de terceiros e propaganda, antes mesmo de
comprarem um servico, e somente apos a efetivacdo da compra e consumo os clientes
comparardo a performance esperada com o servigo recebido (LOVELOCK; WRIGHT,
2011). Sendo assim, a satisfacdo pode ser medida comparando-se as expectativas que o

consumidor tem em relacdo a determinado produto com o desempenho percebido do
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mesmo (FONTENOT,; HENKE; CARSON, 2005; ZEITHAML; PARASURAMAN,;
BERRY, 1990).

O presente estudo pretende identificar os determinantes da satisfacdo de clientes
em hotéis. A hotelaria € um neg6cio tdo antigo quanto a propria civilizagdo, porém, foi
apenas no século XIX que surgiu o conceito de hotel que se tem hoje. Para Wanderley
(2004, p.22), hotel pode ser definido “como um estabelecimento que oferece hospedagem,
alimentacdo, para os viajantes e residentes temporarios, e, freqlientemente, refeicdes e
descanso e, muitas vezes, outras instalacdes para outros tipos de usuérios.”

No Brasil, a hotelaria existe desde o periodo colonial, entretanto, essa atividade
apresentou um crescimento expressivo na década de 1950. Isso ocorreu, dentre outros
fatores, devido ao crescimento do turismo como uma atividade geradora de riqueza
(PIZZATO, 2007). Na década de 1970 as grandes cadeias internacionais de hotéis
comecaram a se instalar no pais e, portanto, esse setor comegou a ter bases mais maduras.
Posteriormente, com a implantacdo do Plano Real, em 1994, o pais p6de desfrutar de uma
estabilidade econ6mica, 0 que atraiu os investidores institucionais para esse setor,
beneficiando-o.

Segundo Pizzato (2007), a industria hoteleira cresce tanto em tamanho quanto em
importancia para a economia mundial e brasileira. Em nosso pais, o setor € responsavel por
cerca de 300 mil postos de trabalho (SEBRAE, 2009) e, estima-se que a hotelaria nacional
traduza uma receita em torno de U$2 bilhGes de ddlares anuais (PEDROSA, 2007).

Recentemente, o setor hoteleiro vem apresentando maior dinamismo comparado
ao seu comportamento anterior relativamente estavel. Isso ocorre devido aos investimentos
estrangeiros diretos no pais, o que representa, para algumas empresas locais, uma ameaga,
mas proporciona ganho para os consumidores, principalmente no que diz respeito a
melhora dos servigos prestados.

Portanto, é fundamental identificar os principais usuérios dos servigos de hotel,
seus perfis de consumo, bem como os fatores determinantes da sua satisfagdo. Este estudo
tem como objetivo avaliar a satisfagdo dos clientes dos servicos de hotelaria da cidade de
Campo Grande-MS, bem como o0s segmentos de clientes existentes. Em termos
especificos: a) verificar a relagdo entre suas expectativas e percepgdes; b) identificar os
fatores que impactam a satisfagdo do consumidor; c) analisar a influéncia dos fatores
socio-econdmicos na satisfagdo e; d) analisar o grau de satisfacdo do consumidor de hotel

nos diferentes segmentos identificados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Satisfacéo

Howard e Sheth (1969) definem a satisfacdo é uma funcdo do grau de congruéncia
entre as aspiragdes e a realidade percebida das experiéncias do consumidor. Para Oliver
(1981), ela é o resumo do estado psicoldgico resultante quando a emogdo em torno da
desconfirmagdo de expectativas & acoplado com o0s sentimentos prioritarios dos
consumidores sobre a experiéncia do consumo. Dantas (2001) afirma que a satisfagdo esta
ligada & qualidade do bem oferecido ou do servico prestado, e somente quem percebe a
qualidade é quem consome o produto. Assim, ndo adianta a empresa oferecer produtos
com Otima qualidade técnica se o consumidor ndo percebe essa qualidade.

Giese e Cote (2000) realizaram uma revisdo tedrica sobre a satisfacdo do
consumidor e sugeriram que ela é formada por trés elementos basicos: resposta (reacdo),
foco e tempo. O elemento “resposta” pode ser cognitivo ou afetivo, o “foco” € o bem ou
servico oferecido e 0 “tempo” refere-se a duragdo do consumo. Esses trés elementos foram
utilizados para analisar dados de 135 entrevistas e verificar sua consisténcia com a
literatura. Os resultados indicam que os consumidores consideram a satisfagdo como um
construto afetivo, ressaltando que satisfacdo € uma resposta afetiva suméaria em torno do
produto ou servigo.

A literatura prega que satisfagdo dos consumidores pode ser dividida em dois
tipos: satisfacdo especifica da transagdo e satisfagdo cumulativa (Y1, 1991). A primeira esta
relacionada a avaliacdo que os consumidores fazem apds uma compra especifica, e a
segunda diz respeito a classificacdo dada a marca baseada na experiéncia do consumidor
(JOHNSON; FORNEEL, 1991).

Satisfacdo esta fortemente associada a fidelidade do cliente. Pelo fato de os
clientes fiéis utilizarem um servigo varias vezes ou comprar a mesma marca, é importante
distinguir a satisfagdo cumulativa, que inclui todas as relagdes do cliente com o fornecedor,
e a satisfacdo especifica da transagdo, que se refere a satisfacdo de um Unico contato. Esses
dois construtos ndo sdo independentes. Experiéncias anteriores, que constituem a satisfagéo
cumulativa, afetam a expectativa e, portanto, a satisfacdo especifica da transacéo. Por outro
lado, cada nova experiéncia com a marca ou empresa ird complementar a satisfacéo

cumulativa.
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Como o cliente adquire mais experiéncia ao longo do tempo, Brunner, Stocklin e
Opwis (2008) assumiram que, em relagdo a fidelidade, a satisfagdo cumulativa se torna
mais importante e menor peso é dado no encontro atual entre cliente e vendedor. Os
consumidores, por exemplo, com bastante experiéncia e, portanto, com uma satisfacdo
cumulativa alta, ndo irdo, provavelmente, se sentirem insatisfeitos por causa de uma
experiéncia mal sucedida; a satisfacdo cumulativa funciona como um amortecedor, uma
vez que os clientes sabem que a qualidade do servigo é geralmente elevada. No entanto,
para um cliente sem experiéncia este podera ser a primeira e (nica relacdo com a marca ou
empresa (BRUNNER; STOCKLIN; OPWIS, 2008).

O estado de satisfacdo, indiferenca e insatisfagdo é resultado de dois processos.
Primeiro, o processo cognitivo de comparar o desempenho percebido do produto com o
desempenho esperado. Por sua vez, a satisfacdo aumenta com desconfirmacdo positiva
(desempenho excede a expectativa), enquanto a insatisfacdo aumenta & medida que a
desconfirmagdo negativa se eleva (desempenho abaixo da expectativa). Segundo, com o
aumento do desempenho, a necessidade de aprendizado e psicoldgica que leva ao uso do
produto é melhor satisfeita, aumentando a satisfacdo. O ponto béasico é que a satisfacdo
pode ser uma fungdo de duas principais variaveis: desconfirmacdo e desempenho do
produto (OLIVER; SWAN, 1989).

Diferentes modelos tém sido desenvolvidos para explicar os determinantes da
satisfacdlo do consumidor. Porém, a metodologia baseada no Paradigma da
Expectativa\Desconfirmacdo € uma das mais aceitas. De acordo com esse paradigma, 0
nivel de satisfacdo e insatisfacdo € resultado de um processo de avaliacdo em que 0s
consumidores comparam o desempenho percebido do produto com sua expectativa sobre o
mesmo. Em suma, hd uma desconfirmacdo positiva quando o desempenho do produto
supera a expectativa criada, gerando um efeito positivo; haver4d uma desconfirmacéo
negativa quando ocorre o contrario, gerando um efeito de desapontamento. Quando o
desempenho do produto iguala & expectativa, a desconfirmagdo é nula (OLIVER, 1980;
DAGENAIS; DUHAIME, 1992). A medida que a satisfagdo esteja interligada aos
processos de desconfirmacdo zero e positiva, a insatisfacdo seria resultado da
desconfirmagdo negativa das expectativas do consumidor (CHURCHILL; SURPRENANT,
1982). A presente pesquisa se baseia no paradigma da desconfirmag&o das expectativas .

Dentro do paradigma da desconfirmagdo proposto por Oliver (1981),
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985) fornecem uma metodologia para medir a satisfagdo

do cliente. A anélise do Gap expectativa-desempenho é uma tentativa de verificar a
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percepcdo dos consumidores sobre qualidade de servigos, com base em cinco dimensoes-
padrdo de atributos, localizando os intervalos entre o “servico esperado” e o “servigo
recebido”, isto €, se refere ao hiato entre o servico esperado e 0 servigo percebido. Se a
qualidade percebida excede a expectativa do cliente, ha uma desconfirmacdo positiva.
Caso contrario, ele desenvolve um sentimento de insatisfacdo pelo valor inferior, ou seja,
surge a desconfirmagdo negativa. Assim, os determinantes da qualidade de servi¢o séo
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988), conforme figura 1:
a) tangibilidade: aparéncia das instalacbes fisicas, equipamento, pessoal e
materiais de comunicacéo.
b)  confiabilidade: habilidade de desempenhar o servigo prometido de forma
confivel e precisa.
c) receptividade: disponibilidade de ajudar os clientes e de prestar servigo
répido.
d) confianca: conhecimento e cortesia do funcionario e sua habilidade para
inspirar confianga e seguranga aos consumidores.

e)  empatia: carinho e atengdo individualizada que a empresa fornece aos seus

clientes.
Comunicagao Necessidades Experiéncia Comunicacgéo
boca-a-boca pessoais passada externa para o
Grupos cliente
determinantes da
qualidade de
Servico:
A
1.Tangibilidade | Servico
esperado
2.Conformidade Qualidade
- > percebida
3. Receptividade Servico
percebido
4.Confianca T
5.Empatia Servico
oferecido ao
cliente

Figura 1- Determinantes da qualidade de servigo percebida
Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
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3 METODOLOGIA

Este trabalho refere-se a um estudo conclusivo-descritivo transversal Unico.
Conclusiva por se tratar de uma pesquisa formal, bem estruturada e representativa.
Descritiva, pois descreve e avalia as caracteristicas dos consumidores estudados. E,
finalmente, transversal Unica por ter sido amostrado apenas uma Unica vez (MALHOTRA,
2001).

Realizou-se um estudo quantitativo-descritivo (MALHOTRA, 2001), utilizando-
se de questionario estruturado. Os sujeitos de interesse foram usuarios de hotéis em Campo
Grande-MS, de ambos os sexos e idade igual ou superior a 18 anos. Com base indice de
confiabilidade de 95% e erro padrdo de 5%, foram entrevistados 407 individuos.

O método de escolha dos hotéis foi intencional e por conveniéncia. Intencional
por terem sido selecionados hoteéis que representassem diferentes grupos de consumidores,
e por conveniéncia uma vez que so foram aplicados os questionarios nos hotéis que assim
permitiram. Os respondentes selecionados foram os que se encontravam fazendo check-in
ou check-out presencial e 0 método de escolha foi aleatdrio. As entrevistas foram feitas no
més de outubro de 2008.

Para avaliar a satisfagdo adotou-se o modelo do Gap (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985), visando captar critérios para avaliagdo da satisfacdo dos
clientes em relag&o aos servigos oferecidos.

O questionério foi estruturado e composto por perguntas fechadas, relativas as 10
caracteristicas do servico de hotel (Tabela 1) que contemplam as diferentes dimensoes
propostas pelo modelo. Observa-se que os entrevistados tinham que responder o quanto
achavam importante cada atributo e avaliar o desempenho real de cada um. Além disso, 0s
entrevistados também responderam a um grupo de questdes socio-demograficas. Os
construtos de importancia e desempenho foram operacionalizados por meio de escalas
Likert, com variagdo de 1 (nenhuma importancia ou péssimo) a 5 (importantissimo ou
6timo), respectivamente.

Posteriormente, os dados coletados foram analisados utilizando testes para
diferenca entre médias e qui-quadrado, além das técnicas de analise fatorial e de

agrupamentos com auxilio do software MINITAB versdo 12.1 (LEE, 2000).
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Tabelal: Variaveis utilizadas no estudo empirico
Cddigo Variaveis
1 Apresentacdo das acomodaces de hotel
Area de lazer do hotel
Restaurante de hotel
Cortesia e profissionalismo dos atendentes em um hotel
Agilidade e eficiéncia dos servigos em um hotel
Conhecimento dos funcionarios sobre os produtos e servigos em um hotel
Limpeza dos apartamentos e area comum de hotel
Localizagdo de hotel
9 Servigos e equipamentos utilizados para a seguranga em um hotel
10 Atencdo personalizada em um hotel
Fonte: Elaborada pelos autores

O N[OOI~ WIN

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Perfil da Amostra

A tabela 2 apresenta as informacdes socio-demograficas da amostra estudada.

Tabela 2: Perfil sdcio-demogréfico da amostra

Tipo de Hotel
Classe A 19,90%
Classe B 31,70%
Classe C 32,43%
Classe D 15,97%
Género
Masculino 76,90%
Feminino 23,10%
Idade
De 18 a 24 anos 12,53%
De 25 a 34 anos 31,94%
De 35 a 44 anos 28,01%
De 45 a 54 anos 18,92%
55 anos ou mais 8,60%
Grau de Instrucdo
Analfabeto 0,74%
Fundamental (1% a 9% série do 1° grau) 12,53%
Médio (1% a 3? série do 2° grau) 31,20%
Superior 38,57%
Pés-graduado 16,95%
Classe Econdmica
Classe A 26,04%
Classe B 49,39%
Classe C 22,11%
Classe D 2,46%

Fonte: Elaborada pelos autores com dados de fonte primaria.
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4.2 Determinacao dos fatores

Foi feita a normalizacdo das notas uma vez que, com a homogeneidade percebida
nas respostas, a mesma possibilita uma melhor compreensédo do comportamento de cada
respondente em relacdo aos demais. Para tanto, mudou-se a escala fazendo com que a
menor nota atribuida fosse zero e a maior nota fosse cinco. Por fim, foi elaborada uma
matriz de correlagdes (tabela 3) para averiguar se a andlise fatorial seria justificavel ou néo.
Optou-se pela utilizacdo das dez varidveis relacionadas as expectativas dos consumidores
uma vez que Se presume que esse conjunto de varidveis possibilita uma melhor

compreensdo a respeito dos mesmos.

Tabela 3: Matriz de correlagdo

Variaveis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 1,0000
2 0,3100| 1,0000
3 0,2061| 0,3071| 1,0000
4 0,2247| 0,1472| 0,1702| 1,0000
5 0,2474 1 0,1403| 0,1472| 0,5856 | 1,0000
6 0,2281| 0,1757| 0,1381| 0,4013| 0,4650| 1,0000
7 0,21321 0,1356| 0,1414| 0,3346| 0,3145| 0,2074 | 1,0000
8 0,1248| 0,1754 | 0,1452 | 0,0896| 0,1223| 0,2292 | 0,1022| 1,0000
9 0,2543| 0,2525| 0,1910| 0,1718| 0,1767 | 0,3219| 0,3236| 0,1130| 1,0000
10 0,1964 | 0,2911| 0,2675| 0,2903| 0,3180| 0,2529| 0,1118| 0,2655| 0,2331| 1,0000

Fonte: Elaborada pelos autores com dados de fonte primaria.

O valor em negrito representa a Unica correlagdo insignificante a um nivel de 95%
de confiabilidade, o que viabiliza a aplicacdo da andlise fatorial. Feita uma analise
preliminar, percebe-se, através dos testes de Raiz latente (tabela 4), que o nimero ideal de
fatores esté entre 3 e 4 (HAIR et al., 2005). Depois de dividir a amostra e repetir a analise
e, pela leitura dos resultados obtidos com as duas possibilidades, determinou-se que 3

fatores seriam mais adequados para representar esse grupo de variaveis.

Tabela 4: Raiz latente

Fator 1 2 3 4 5
Raiz Latente 3,1095 1,2803 1,0236 0,8951 0,7915
Fator 6 7 8 9 10
Raiz Latente 0,7529 0,06734 0,6239 0,4504 0,3994

Fonte: Elaborada pelos autores com dados de fonte primaria.

Ao examinar as cargas fatoriais para cada variavel (tabela 5), € possivel perceber
pontos interessantes. Primeiramente, pode-se observar que ha uma ligacdo logica entre as

variaveis de cada fator, possibilitando sua nomeacdo. Outro ponto importante foi a
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distribuicdo dessas cargas, ou seja, nenhuma variavel tem carga superior a 0,6. Esse
resultado difere de outros estudos semelhantes, onde as varidveis apresentaram maiores
cargas em cada fator (BOTELHO, 2010; CHOI; CHU,2001; DANAHER; MATTSSON,
1994) e mesmo naqueles em que o valor das cargas ndo foi tdo alto (HEIDE;
GR@ONHAUG, 2009; JUWAHEER, 2004; HEUNG, 2000), ainda assim eram maiores do
que o0 encontrado nesta pesquisa.

Além disso, como as variaveis 3 e 7 possuem cargas muito semelhantes em mais
de um fator, é necessario ter cautela quanto aos resultados obtidos. Isso pode estar ligado a
grande homogeneidade dos dados verificados nesse grupo de varidveis, como se pode ver
na matriz de correlagGes e na caracterizacdo da amostra representada nas distribuicoes das
notas. Outra possivel explicacdo € a quantidade de variaveis utilizadas na anélise, uma vez
que nos estudos prévios citados, a quantidade sempre foi superior. Para compreender
melhor o porqué desses resultados, se faz necessario um estudo mais aprofundado,
preferencialmente utilizando mais varigveis.

Assim, pode-se dizer que ha trés dimensdes referentes a hotel na mente dos
consumidores, quando se trata de suas percepcdes: qualidade no atendimento (Fator 1),
infraestrutura do hotel (Fator 2) e, finalmente, comodidade oferecida (Fator 3). Em relagdo
a quantidade de fatores encontrados, ndo se observa um padréo nos estudos realizados com
este mesmo objeto, ficando desde 4-5 até 7-9, mesmo a quantidade de variaveis variando
de 10 a 44. Contudo, apesar dessa variabilidade, estudo realizado em Hong Kong (CHOI,;
CHU, 2001) identificou os mesmos fatores encontrados no presente trabalho. Além disso,
em pesquisas que identificaram uma quantidade maior de fatores, percebe-se que ha fatores
diretamente relacionados aos encontrados aqui (HEIDE; GR@NHAUG, 2009;

JUWAHEER, 2004), o que, de certa forma, ajuda a corroborar os resultados observados.

Tabela 5: Cargas fatoriais (continua)

Variavel Qualld_ade N0 | nfra-estrutura | Comodidade
Atendimento

Apresentacdo das acomodac6es de hotel -0,036 -0,373 -0,062
Area de lazer do hotel -0,204 -0,358 0,221
Restaurante de hotel -0,155 -0,264 0,238
Cortesia e profissional Ec:?:l dos atendentes em um 0,419 0,098 0,045
Agilidade e eficiéncia dos servi¢cos em um hotel 0,435 0,139 0,003
Conhecimento dos funmonarlos sobre os produtos 0,307 0,072 0,095

e servigos em um hotel
Limpeza dos apartamentos e area comum de hotel 0,182 -0,32 -0,367
Localizacdo de hotel -0,011 0,171 0,561
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Tabela 5: Cargas fatoriais (continuagéo)

Servicos e equipamentos utilizados para a 10,028 0,446 0,178
seguranca em um hotel
Atencdo personalizada em um hotel 0,059 0,065 0,456

Fonte: Elaborada pelos autores com dados de fonte primaria.

4.3 Segmentagao

Para a segmentacdo, foi utilizada a analise hierdrquica aglomerativa de clusters
(HAIR et al., 2005). Primeiramente, optou-se por adotar mais uma vez as dez primeiras
variaveis relacionadas as percepgdes dos clientes.

Feita a analise, os coeficientes de aglomeracdo, que indicam o grau de
homogeneidade dos segmentos formados, sugerem que poderiam ser 2, 3 ou até mesmo 10
segmentos diferentes. Através de uma analise grafica e do cruzamento dos resultados com
outras variaveis presentes no questiondrio, determinou-se trés segmentos, mesma
quantidade encontrada em outros estudos semelhantes (ANANA et al., 2010;
KASIMOGLU; HAMARAT, 2003).

Depois de selecionar a quantidade de segmentos, foi necessério identifica-los.
Para tanto, analisou-se as médias das notas atribuidas em cada segmento (tabela 6) e
posteriormente, na busca por entender melhor cada segmento, foi feito seu cruzamento
com as varidveis socioecondmicas contidas no questionario; por meio do teste Qui-
quadrado foi avaliado a relacdo de dependéncia. Conforme a j& identificada
homogeneidade dos dados, ndo foi surpresa encontrar apenas uma varidvel - grau de
escolaridade - com relacdo significativa a um nivel de 95% de confiabilidade. Torna-se
necessario a realizacdo de outros estudos com o fim de corroborar ou ndo, o
comportamento homogéneo encontrado na presente pesquisa, uma vez que esses resultados

ndo se repetiram em outros trabalhos (ANANA et al., 2010).

Tabela 6: Notas médias para cada variavel (continua)

Variaveis Segmento 1 | Segmento 2 | Segmento 3

Apresentacdo das acomodacgdes de hotel 4,1604 3,6905 3,7252
Area de lazer do hotel 3,8184 3,3214 2,1658
Restaurante de hotel 4,1604 3,7381 2,698
Cortesia e profissionalismo dm os atendentes em um

hotel 4,4652 3,8095 4,2327
Agilidade e eficiéncia dos servigos em um hotel 4,3719 3,7619 4,1955
Conhecimento dos funcionarios sobre os produtos e

servi¢cos em um hotel 42724 3,3571 3,9851
Limpeza dos apartamentos e area comum de hotel 4,9086 41411 4,4546
Localizacdo de hotel 4,1356 2,9524 3,5025
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Tabela 6: Notas médias para cada variavel (continuacéo)
Servicos e equipamentos utilizados para a seguranca
em um hotel 4,5025 4,0952 3,8243
Atencgdo personalizada em um hotel 4,204 3,9167 3,1436
Fonte: Elaborada pelos autores com dados de fonte primaria.

Dessa forma, o segmento 1 que corresponde a 49,38% da amostra, pode ser
identificado como: “muito exigente”, uma vez que atribuiu altas médias para todas as
variaveis. O grau de escolaridade fica numa posicdo intermediéria, apresentando menos
pessoas graduadas e mais com ensino médio do que o segmento 3. E interessante observar
que este segmento é o que mais se aproxima da distribuicdo percentual do total geral, ou
seja, de todos os respondentes juntos.

Os outros dois segmentos, apesar de terem atribuido notas menores que o primeiro
e terem apresentado maior variacdo ao longo das varidveis, também apresentaram médias
altas indicando que a maioria das variaveis do hotel ¢, no minimo, relevante. 1sso também
se deve ao fato da grande homogeneidade das respostas obtidas, uma vez que as variaveis
de percepgdo obtiveram entre 63,64% a 99,51% de notas superiores a 3, ou seja, “muito
importante”, apontando que a maioria dos respondentes considera que todos 0s quesitos
indicados no questionario sdo fundamentais para um hotel, independente de seu tipo ou
categoria. Portanto, decidiu-se por interpretar os segmentos 2 e 3 através da sua
comparagéo e ndo simplesmente observando cada um separadamente.

O segmento 2, que corresponde a 24,81% da amostra, revelou dar mais
importancia que o segmento 3 quanto as variaveis 2, 3 e 9 (fator infraestrutura) e 10, todas
relacionadas a servigos extras que propiciam mais conforto e lazer, isto pode ocorrer pelo
fato de que este cluster se hospedaria, majoritariamente, em situacdes de férias e, portanto,
estaria em busca de entretenimento e descanso, sdo os “A Passeio”. Este grupo apresenta
mais pessoas com até o ensino fundamental e menos pessoas com graduacéo,
representando um segmento com menos escolaridade.

O segmento 3, correspondente a 25,81% da amostra, mostrou mais interesse do
que o segmento 2 pelas variaveis 4 a 8, relacionadas aos servicos e a comodidade do hotel,
(fatores 1 e 3), portanto “prezam por qualidade no servigo”. E importante observar que esse
segmento ndo apresentou notas altas para as varidveis relacionadas a estrutura fisica dos
hotéis. Este cluster € o que apresenta mais pessoas graduadas, portanto, o segmento de
maior escolaridade. Esse comportamento poderia estar ligado aos consumidores que se

deslocam para Campo Grande para tratar de negacios.
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Finalmente, ap6s conhecer quem s&o os diferentes grupos de consumidores para a
atividade estudada, é interessante analisar sua satisfacdo. Para tanto, ao utilizar o modelo
de confrontamento de expectativas e percepgOes proposto por Parasuraman Berry e

Zeithaml (1985), chega-se aos dados contidos na tabela 7.

Tabela 7: Notas médias para expectativas e percepcdes por Segmento

\ariaveis Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3

média | p-valor | média |p-valor |média |p-valor
Apresentacdo das Expectativa | 4,16 3,69 3,73

acomodacdes de hotel Percepcao 4,09 0,416 3,86 0.123 3,70 0,896
Expectativa | 3,82 3,32 2,17

Area de lazer do hotel Percepcao 3,35 0,000 2,99 0,026 3,02 0,000
Expectativa | 4,16 3,74 2,70

Restaurante de hotel Percepcao 3,61 0,000 3,36 0,003 3,42 0,000
Cortesia e profissionalismo Expectativa | 4,47 3,81 4,23

dos atendentes em um hotel Percepcao 4,26 0,009 412 0,019 3,92 0,036
Agilidade e eficiéncia dos Expectativa | 4,37 3,76 4,20

servigos em um hotel Percepcao 4,16 0,006 3,91 0,228 3,92 0,058
fonheci,mento gOS Expectativa | 4,27 3,36 3,99

uncionarios sobre os

. 0,001 0,003 0,202

EI’OdIUtOS € Servigos em um Percepcao 3,99 3,78 3,78
ote

Limpeza dos apartamentos e | Expectativa | 4,91 4,14 4,45

&rea comum de hotel Percepcdo 4,36 0,000 4,21 0,532 4,18 0,056
Expectativa | 4,14 2,95 3,50

Localizacdo de hotel Percepcao 4,23 0,231 414 0,000 4,15 0,000
Servigos e equipamentos Expectativa | 4,50 4,10 3,82

utilizados para a seguranca - 0,000 0,000 0,006
em um hotel Percepcao 3,96 3,53 3,32
Atencdo personalizada em Expectativa | 4,20 3,92 3,14

um hotel Percepcao 4,15 0,545 3,94 0,846 3,81 0,000

Fonte: Elaborada pelos autores com dados de fonte primaria.

As colunas com o p-valor indicam quando h& diferenga significativa entre as
médias das notas (p-valor inferior a 0,05). Todas as variaveis que apresentaram diferenca
entre as médias no segmento 1 indicaram insatisfacdo por parte dos consumidores. Ao
observar as médias de desempenho obtidas, nota-se que esse fato est4d mais relacionado ao
elevado grau de exigéncia, ou expectativa, que esse segmento possui do que ao mau
desempenho atingido pelos hotéis que os assistem.

O segmento 2 ficou insatisfeito em trés atributos (cortesia e profissionalismo dos
atendentes em um hotel; agilidade e eficiéncia dos servigos em um hotel; conhecimento
dos funcionarios sobre os produtos e servicos em um hotel) e satisfeito em outros trés (area
de lazer; restaurante; servigos e equipamentos utilizados para a seguranca em um hotel).

Aparentemente um resultado equilibrado, contudo é importante observar que em se
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tratando das variaveis 2, 3, 9 e 10, identificadas anteriormente como as mais importantes
para este grupo, as primeiras trés causaram insatisfagéo.

Para 0 segmento 3, apenas duas variaveis (servicos e equipamentos utilizados para
a seguranga em um hotel; e cortesia e profissionalismo dos atendentes em um hotel) que
fornecem insatisfagdo, demonstrando que esse grupo tem tido suas necessidades atendidas.
Contudo, a variavel 4, que apresentou insatisfacdo, pertence ao grupo de variaveis-chave
para esse segmento, além disso, foram atribuidas notas altas de desempenho para varidveis
com baixas notas de expectativas, ou seja, a espago para remanejamento de investimentos e

para a melhoria do atendimento.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

Este trabalho foi elaborado com o objetivo de avaliar a satisfagédo dos clientes do
servi¢o de hotelaria da cidade de Campo Grande-MS. Para tanto, foi realizado um estudo
quantitativo transversal Unico junto a uma amostra de 407 hospedes. Para analisar os dados
foram usadas as técnicas de analise fatorial e de anélise de clusters; também estudou-se a
relagéo entre as expectativas e percepgdes dos consumidores.

Os resultados revelam que, apesar da homogeneidade das respostas dadas as
variaveis de percepcdo, foi possivel perceber a formacéo de trés fatores, ou dimensdes de
hotel, na mente dos consumidores: qualidade no atendimento, infraestrutura e comodidade.

Identificou-se, também, a formacéo de trés segmentos com diferentes expectativas
que apresentaram relagdo de dependéncia apenas com o grau de escolaridade dos
respondentes. E, ao analisar a satisfacdo, conforme o modelo do Gap, mais uma vez
percebe-se a diferenca de comportamento em cada segmento. O primeiro cluster se
mostrou insatisfeito para a maioria das variaveis estudadas. Para o segundo segmento,
apenas o fator infraestrutura é causa de insatisfacdo, contudo este é justamente o fator de
maior peso para 0 mesmo. J& o terceiro cluster se mostrou satisfeito com oito das dez
variaveis, demonstrando que tem sido bem atendido inclusive nos quesitos que nao
considera importantes.

Esse estudo tem contribuigfes significativas, tanto para a academia quanto do
ponto de vista gerencial. O estudo gerou resultados interessantes sobre os fatores
determinantes da satisfacdo dos clientes de servi¢o hoteleiro. Isso subsidiard as empresas
na formulagdo de estratégias especificas para satisfazer os clientes, indicando quais

variaveis precisam receber mais investimento para aumentar o valor entregue ao cliente e

Recebido em: 30/10/2012
Aprovado em: 01/12/2012



Revista Ciéncias Sociais em Perspectiva
ISSN: 1981-4747 (eletrbnica) — 1677-9665 (impressa)
Vol. 11 — Edicdo Comemorativa 10 anos RCSP 2012

adquirir vantagem competitiva. Para a academia, o estudo contribuird para instigar futuras
pesquisas e para aumentar a discussdo sobre o arcabouco tedrico da satisfacdo dos
consumidores em geral e de hotéis em particular.

Ha pelo menos duas limitagBes nesse estudo. A primeira se refere ao fato de as
entrevistas terem sido feitas apenas em uma capital. A segunda restricdo é que o
levantamento de dados ter sido feito de maneira transversal Unica, restringindo, assim, 0s
resultados a um periodo no tempo.

Para estudos posteriores, sugerem-se pesquisas complementares mais
aprofundadas que possam vir dar consisténcia aos resultados obtidos. Além disso, analisar
a homogeneidade dos dados coletados, principalmente quanto ao fato de que a maioria dos

respondentes indicou notas altas de expectativa para todas as variaveis estudadas.
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