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Resumo

Este artigo apresenta a identificacdo de atributos de qualidade percebida e a construcdo de um modelo de associagdo
entre os determinantes da satisfacdo de clientes para servicos de hotelaria. A pesquisa foi realizada através de um
levantamento (survey) conduzido junto a 100 clientes do servico em estudo. A principal contribuicdo deste trabalho
¢ a proposicdo de um modelo que detalha a for¢a do relacionamento entre os determinantes da satisfacdo dos
clientes e a hierarquizacdo dos atributos que exercem maior influéncia sobre a qualidade percebida para servicos de
hotelaria. Os resultados obtidos podem ser utilizados pelos gestores de hotéis para melhorar a satisfa¢do dos clientes,
contribuindo para o crescimento da organizagio. O trabalho desenvolvido complementa estudos realizados na drea

de qualidade e satisfacdo de clientes nos servicos de hotelaria.

Palavras-chave

Satisfagdo de clientes. Atributos da qualidade. Servigos de hotelaria.

1. Introducio

A evolucdo da sociedade pode ser dividida
em trés estagios de desenvolvimento econdmico:
sociedade pré-industrial, sociedade industrial e
sociedade pos-industrial. Atualmente, a sociedade
encontra-se no ultimo estagio, caracterizado
pela economia de servigos, preocupacdo com a
qualidade de vida e crescimento populacional.
Nesse contexto, observa-se o crescimento de varios
setores de servicos, como: saude, educacdo, lazer,
transporte publico, bancario, imdveis, seguros
(FITZSIMMONS, J. A.; FITZSIMMONS, M. J., 2005).

O setor de servicos vem ocupando posicdo de
destaque na economia mundial. Em 2003, esse setor
representava 73% do PIB (Produto Interno Bruto) no
Reino Unido, sendo responsavel por 75% dos empregos
totais. Jd nos EUA o impacto do setor de servicos no
PIB foi de 77%, gerando mais de 76% dos empregos
totais para 0 mesmo ano (GRONROOS, 2007). Apesar
de os paises de terceiro mundo ndo acompanharem
a velocidade das mudancas observadas nos paises

desenvolvidos, no Brasil, percebe-se a mesma
tendéncia referente a importancia e ao crescimento
no setor de servicos. Sequndo dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), no Brasil
o0 setor empregava aproximadamente 61% do total de
ocupacoes e foi responsavel por 56,5 % do PIB em
2006 (INSTITUTO..., 2008).

Diante desse cendrio de mercados competitivos,
onde o setor de servicos estd ocupando uma
posicdo importante na economia, as organizacdes
reconhecem a necessidade de conquistar e manter
clientes para garantir a sua sobrevivéncia (TINOCO;
RIBEIRO, 2007). Para isso, as empresas devem
buscar constantemente a qualidade de seus servicos
e a satisfacdo de seus consumidores.

0 servico de hotelaria pode ser apresentado
como um exemplo representativo do setor terciario
e da importancia da satisfa¢do dos clientes. Esse
setor estd em crescimento, acompanhando o
acelerado desenvolvimento do setor de turismo.
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Segundo Vieira (2002, apud ANJOS et al., 2005),
esse ¢ um dos setores que mais avancam no mundo,
e a mesma situacdo é observada no Brasil.

De acordo com Tinoco e Ribeiro (2007),
o relacionamento entre os determinantes da
satisfacdo dos clientes ¢ diferente para cada tipo
de servico. Exemplificando, para alguns servicos
a imagem corporativa pode ser essencial, para
outros, a qualidade percebida ou o custo sdo os
elementos essenciais. Assim, existe a necessidade de
investigar os determinantes e a relacdo entre eles
que conduzem a satisfacdo do cliente para cada
servico em particular.

Paralelamente, uma vez que a qualidade
percebida ¢ um dos principais determinantes
que afetam a satisfacdo dos clientes de servicos
(TINOCO, 2006), fazem-se necessarios o estudo e
a identificacdo dos critérios segundo os quais 0s
clientes avaliam a exceléncia do servico. Dessa forma,
o prestador de servico pode priorizar seus esforcos
para atender aqueles atributos considerados mais
importantes pelos clientes.

Nesse contexto, este artigo apresenta a
construcdo de um modelo de satisfacdo dos clientes
para o servico de hotelaria através do estudo da
relacdo entre determinantes da satisfacdo e a
investigacdo dos atributos que afetam a qualidade
percebida dos clientes para o0 mesmo servico.

O presente artigo estd organizado conforme
segue. A secdo 2 apresenta uma revisao da literatura
referente a determinantes da satisfacdo do cliente e
atributos da qualidade em servicos de hotelaria. A
secdo 3 descreve os procedimentos metodoldgicos
utilizados no desenvolvimento da pesquisa. Os
resultados obtidos sdo apresentados e discutidos na
secdo 4 e, por fim, as conclusdes do trabalho sdo
sumarizadas na secdo 5.

2. Referencial teorico

2.1. Determinantes da satisfacdo de clientes

Kotler e Keller (2006) definem satisfacio como
sendo a sensa¢do de prazer do cliente ao comparar
desempenho percebido de um produto com as suas
expectativas. O cliente insatisfeito ¢ aquele que
percebe um desempenho inferior as expectativas, o
satisfeito ¢ aquele em que o desempenho do que
foi comprado correspondeu as suas expectativas.
Por outro lado, se o desempenho for maior do que
o esperado, esse cliente ficard muito satisfeito. Na
mesma vertente, Pizam e Ellis (1999) contextualizam
satisfacdo do cliente como um conceito psicoldgico
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que envolve sensacdo de bem-estar e prazer. Esse
sentimento ¢ gerado quando o cliente obtém o que
ele espera de um produto ou servico.

Lovelock e Wright (2001) relatam que a
satisfacdo do cliente € um ponto critico em setores
altamente competitivos, pois clientes meramente
satisfeitos podem ser atraidos pelos concorrentes,
enquanto clientes completamente satisfeitos
apresentam maior tendéncia de se manterem
fiéis. Varias pesquisas confirmam que a satisfacdo
¢ um determinante chave das intencoes futuras
dos clientes (BIGNE; MATTILA; ANDREU, 2008;
MARTIN et al., 2008; VLACHOS; VRECHOPOULOS,
2008) e que niveis altos de satisfacdo geram muitos
beneficios para as empresas, pois resultam em maior
fidelidade e, a longo prazo, ¢ mais lucrativo manter
bons clientes do que constantemente atrair novos
para substituir os que saem (LOVELOCK; WRIGHT,
2001; MORGAN; REGO, 2006).

Conceitualmente, Churchill e Surprenant
(1982) definem satisfacio como um resultado
da comparacdo entre os beneficios e os custos
da compra, em relacdo as expectativas prévias.
Operacionalmente, os mesmos autores relatam que
satisfacdo ¢ uma atitude que considera os atributos
dos produtos e servicos.

A literatura apresenta vdrios modelos de
satisfacdo de clientes, em que as varidveis que
afetam a avaliacdo que o consumidor faz do produto
ou servico e - em consequéncia, sua satisfacdo
- sdo chamadas de determinantes da satisfacio.
Esses determinantes podem ser muito diversos. A
desconfirmacio de expectativas ¢ indicada por varios
autores como determinante direto da satisfacdo
do cliente (e.g., OLIVER, 1980, 1993; SPRENG
et al, 1996; Van RYZIN, 2005; CARO; GARCIA,
2007; BIGNE; MATTILA; ANDREU, 2008). Outros
determinantes da satisfacdo do cliente apontados
na literatura sdo: a qualidade percebida (JIANG;
WANG, 2006), o valor (WHITTAKER; LEDDEN;
KALAFATIS, 2007; VLACHOS; VRECHOPOULOS,
2008; LAl et al., 2009), as emocdes (MARTIN et al.,
2008; BlGNE; MATTILA; ANDREU, 2008), a imagem
corporativa (ANDREASSEN; LINDESTAD, 1998; LAl
et al., 2009), entre outros.

Tinoco e Ribeiro (2007) propéem um modelo de
satisfacdo de clientes para servicos de restaurantes
a /a carte, que pode ser observado na Figura 1.
Conforme esses autores, os principais determinantes
da satisfacdo de clientes apresentados na literatura
sdo: desejos, expectativas, emocdes, qualidade
percebida, preco, valor percebido, desconfirmacdo
de expectativas e imagem corporativa. Esses
determinantes sdo discutidos a seguir.
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Figura 1. Modelo de associagdo entre determinantes da sati
Ribeiro (2007).

Um desejo ¢ o anseio de se ter mais satisfacdo
do que ¢ necessario. A necessidade provém de um
desconforto nas condigdes fisicas ou psicoldgicas, ja
os desejos nascem da vontade das pessoas de elevar
essas condicoes a um nivel além do estado de conforto
minimo (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Conforme Oliver (1980), as expectativas dos
clientes podem ser consideradas um quadro de
referénciasobreoqualosclientescomparamoproduto
ou servico adquirido. Na mesma vertente, Churchill
e Surprenant (1982) afirmam que as expectativas
refletem o desempenho antecipado do produto
ou servico. Essas expectativas sdo influenciadas
por necessidades pessoais, comunicacdo boca-a-
boca, experiéncia anterior e comunicagdes externas
(PARASURAMAN;  ZEITHAML; BERRY, 1985;
GIANESI E CORREA, 2006). Kotler e Keller (2006)
selecionaram fatores de influéncia semelhantes na
formacgdo das expectativas: experiéncia de compras
anteriores, conselhos de conhecidos e informacoes
da prestadora do servico e concorrentes.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 338),

As emocdes sdo a consciéncia da ocorréncia de
alguma excitagdo fisioloégica seguida por uma
resposta comportamental, juntamente com a
avaliacdo do significado de ambas.

Esses autores também afirmam que expectativas
ou objetivos nio atingidos geram sentimentos
negativos (emogdes negativas) que tendem a afastar
as pessoas. No caso dos clientes, eles evitardo
recomprar do fornecedor do servico ou produto.
Se os objetivos forem atingidos, as emocdes serdo

percebida
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positivas, gerando motivacdes de aproximacdo e
repeticdo de compra.

Tinoco (2006) relata que diversos autores definem
qualidade percebida como a avaliacdo do cliente
sobre a exceléncia do produto ou servico. Johnson,
Nader e Fornell (1996) indicam que qualidade
percebida pode ser considerada como desempenho
percebido, definindo-o como a percepgio do servico
pelos clientes relacionando os beneficios recebidos
com os esforcos desprendidos para se obter o
servico. Conforme Churchill e Surprenant (1982),
o crescimento positivo do desempenho percebido
aumenta a satisfacdo do cliente. Para Gianesi e
Corréa (2006), a percepcdo da qualidade ¢ formada
em cada momento em que o cliente estd em contato
com a empresa fornecedora do servico. Esses autores
também afirmam que a qualidade percebida sofre
influéncia tanto da presta¢fio do servico em si como
da comunicacdo transmitida ao cliente.

Preco do servico € o montante que se paga paraa
obtencdo do mesmo. Kotler e Keller (2006) afirmam
que, embora outros fatores sejam importantes, o
preco &, tradicionalmente, o principal determinante
na decisdo de compra, em especial para grupos
mais pobres e para produtos classificados como
commodities. Esses autores também colocam o
preco como elemento-chave para as empresas na
determinacdo da participacdo de mercado e da
lucratividade. Os clientes interpretam um preco
baseando-se nos conhecimentos adquiridos em
compras anteriores, nas comunicaces formais
e informais, nos pontos de venda e nos recursos
on-/ine. A partir disso, os consumidores estabelecem
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um limite minimo e um maximo que sera aceito
como preco do servico procurado (KOTLER;
KELLER; 2006).

Os clientes ndo compram produtos ou servigos,
eles buscam satisfazer suas necessidades e desejos.
O valor percebido pelo cliente ¢ a avaliacdo dos
beneficios agregados pelos servicos ou produtos
adquiridos em relacdo a essas necessidades e desejos.
Assim, as empresas estdo constantemente buscando
aumentar o valor de seus servicos e produtos,
aprimorando seus beneficios ou diminuindo seus
custos (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Para
Choi et al. (2004), valor percebido ¢ uma construcédo
cognitiva que requer um frade-off entre beneficios
e sacrificios. Esses autores afirmam que o valor
percebido influencia a satisfacdo do cliente e as
suas intencdes comportamentais.

Churchill e Surprenant (1982) indicam que
a desconfirmacdo de expectativas deriva das
discrepancias entre as expectativas prévias e o
desempenho real do servico, ocupando uma posicdo
importante nas pesquisas sobre satisfacio de clientes.
Oliver (1980) relata que a desconfirmagio pode ser
positiva, negativa ou nula, dependendo do grau em
que o produto ou servico ultrapassa as expectativas.
Se a desconfirmacdo for positiva, tem-se satisfacéo;
se for nula, quando as expectativas sdo iguais
ao desempenho, tem-se uma confirmacio, isto
¢, indiferenca; e quando a desconfirmacdo for
negativa, apresenta-se insatisfagao.

A imagem corporativa ¢ a percepcdo publica
da organizacdo como um todo. A conduta ética
de uma corporacdo pode impactar nas percepgdes
e nas decisdes dos clientes sobre a mesma, pois a
imagem da empresa nao se relaciona somente com
o produto ou servico que ela oferece, mas também
com as acdes que ela toma (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001). Kotler e Keller (2006) afirmam
que, quanto mais forte for a imagem corporativa,
mais chances a empresa tem de enfrentar as crises,
especialmente as relacionadas com credibilidade e
confianca na organizagéo.

2.2. Atributos da qualidade percebida
em servicos de hotelaria

No contexto do cendrio hoteleiro do Brasil, os
primeiros estabelecimentos no modelo tradicional
europeu datam de 1870. Esses hotéis, sediados
na capital paulista, marcaram as bases para o
crescimento dos servicos de hotelaria no pais. No
inicio dos anos 20, as cidades do Rio de Janeiro
e de Sdo Paulo sofreram um forte investimento
na construcdo de hotéis. Ja na década de 40,
houve uma explosdo de construcdes de grandes
estabelecimentos em todo o pais. Com a criagdo
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da Embratur, os anos 70 foram marcados pelo
crescimento das redes hoteleiras nacionais devido a
maior disponibilidade de financiamentos de longo
prazo e incentivos ficais. Na década de 80 houve uma
retracdo dos hotéis de Tuxo e um crescimento dos
pequenos e médios investidores, além do surgimento
dos apart-hotéis. O inicio dos anos 90 sofreu uma
desestabilizacdo do setor hoteleiro em func¢ido do
crescimento descontrolado da década anterior. Ja
no final dos anos 90, houve grande investimento da
hotelaria estrangeira (ASSOCIACAOQ..., 2008).

Sequndo a ABIH (ASSOCIACAO..., 2008), o
setor hoteleiro brasileiro possui, atualmente, 25 mil
meios de hospedagem, sendo que 18 mil sdo hotéis
e pousadas e 70% sdo de pequeno porte. Essa
associacdo também estima que o setor tenha um
faturamento de cerca de U$ 2 bilhdes ao ano e
movimente aproximadamente U$ 8 bilhdes por ano.

Cadotte e Turgeon (1988) realizaram um estudo
sobre os atributos da qualidade nos servicos de
hotelaria através dos registros de reclamacdes
e elogios feitos pelos hospedes. Esses autores
afirmam que gerentes usualmente utilizam-se desse
feedback para identificar pontos fracos a corrigir e
pontos fortes a promover. Apds analisar os dados,
os autores concluiram que as reclamacdes apontam
atributos com potencial de causar insatisfacdo, ao
passo que os elogios indicam atributos causadores
de satisfacdo. Para os servicos de hotelaria foi
construido um ranking comparativo entre as
reclamacdes e os elogios, conforme apresentado na
Tabela 1, a partir do qual esses autores identificaram
quatro tipos de atributos: de insatisfacdo, de
satisfacdo, criticos e neutros.

Atributos de insatisfacdo sdo aqueles que
os clientes consideram como requisito bdsico
do servico, ou seja, um bom desempenho nesses
atributos ndo ¢ capaz de melhorar a avaliacdo da
organizacdo pelo cliente, porém um desempenho
fraco ird gerar insatisfagdo nos consumidores.
Atributos de satisfacdo sdo aqueles que recebem
mais elogios do que reclamacoes, isto €, sdo capazes
de surpreender o cliente, pois ndo sdo esperados.
Ja os atributos criticos sdo aqueles fatores-chave
de operacdo de um hotel: limpeza, qualidade do
servico, conhecimento e servico dos funciondrios e
tranquilidade das redondezas. Os atributos neutros
sdo definidos por Cadotte e Turgeon (1988) como
fatores que ndo sdo capazes de receber nem
reclamagdes nem elogios.

Farias e Santos (1998) fizeram um estudo com
vinte hdspedes de trés diferentes hotéis, com o intuito
de descobrir os principais atributos da qualidade em
servicos de hotelaria para o publico da terceira idade.
Esse estudo consistiu em entrevistas individuais, em
que os autores identificaram nove atributos relevantes
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Tabela 1. Ranking comparativo dos atributos do servico de
hotelaria.

Atributo Ranking ~de Rankir{_q
reclamacdes de elogios
Preco dos quartos,‘refeigées | 15
€ outros servicos
Rapidez do servico 2 11
Disponibilidade de estacionamento 4 17
Disponibilidad.e fias acomodacdes 7 18
solicitadas
Tempo de check-out 8 23
Adequacéo das formas de pagamento 10 21
Precisdo da conta 11 25
Atitude solicita dos funcionarios 12 1
Conforto do estabelecimento 15 3
Conveniéncia da localizagdo 23 6
Conhecimento e servico do gerente 21 7
Quantidade do servico 13 8
Espaco do estabelecimento 20 9
Limpeza do estabelecimento 9 2
Qualidade do servico 3 4
Conhecimento e servico

dos funcionarios > >
Tranquilidade das redondezas 6 10
Resposta as reclamacdes 16 12
Variedade do servico 17 13

Uniformidade da aparéncia
do estabelecimento 25 14
Aparéncia dos funcionarios 22 16
Horas de operacdo 19 19
Qualidade da publicidade 24 20
Overbooking 18 22
Congestionamento do trafego 14 24

no estabelecimento

Fonte: adaptado de Cadotte e Turgeon (1988).

e suas frequéncias com maximo de 40: atendimento
do hotel (16); agradabilidade do hotel (13); limpeza
(12); conforto do quarto (7); seguranca do hotel (6);
preco da didria (6); infraestrutura (5); localizacéo (5);
e servico de copa (4).

Gonzdlez, Ramos e Amorim (2005) realizaram
uma pesquisa com 381 hospedes da cidade de
Natal (RN) para identificar os principais atributos da
qualidade em servicos de hotelaria. Concluiram que
sdo: qualidade do quarto do hotel, cordialidade do
pessoal, qualidade do restaurante relativo a comida
e preco pago comparado com a qualidade recebida.
Esses quatro fatores representam 569% da satisfacdo
do cliente com o hotel.

Chan e Wong (2006) fizeram um levantamento
sobre os atributos que influenciam os clientes a
fazer uma reserva em um hotel. Para a realizacdo
da pesquisa, os autores utilizaram um questionario
e entrevistaram 570 viajantes no aeroporto
internacional de Hong Kong. Os resultados apontam
que localizacdo conveniente e servico de qualidade
sdo os principais atributos que influenciam as
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escolhas dos consumidores. Além disso, os autores
fizeram um estudo acerca de outros atributos
citados por diferentes autores, destacando-se:
seguranca, conduta dos funcionarios, ambiente
silencioso, servicos pessoais e limpeza.

Em um estudo sobre os atributos que influenciam
a qualidade percebida em servicos de hotelaria, Akan
(1995) realizou um levantamento de dados através
de um questiondrio aplicado a 228 pessoas no
aeroporto de Istambul, Turquia. Neste questionario
foram expostos 30 atributos divididos em trés
grupos: hotel, pessoal (funcionarios) e processos
do servico. Entre os resultados encontrados
destacam-se: cortesia, competéncia e aparéncia
fisica dos funcionarios; velocidade das transagoes;
aparéncia interior e exterior; facilidade de acesso;
produtos oferecidos para uso; exatiddo das reservas;
solucdes a problemas.

A partir dos trabalhos apresentados, pode-se
observar que o atendimento pelos funciondrios e
a localizacdo aparecem como atributos relevantes
em todos os trabalhos. A limpeza do quarto
mostrou-se importante nos estudos de Cadotte e
Turgeon (1988), Farias e Santos (1998) e Chan e
Wong (2006).

3. Procedimentos metodologicos

Uma das técnicas mais utilizadas para a
modelagem da satisfacdo de clientes é a anadlise
de equacgbes estruturais, também conhecida
como SEM (Structural Equations Modeling). Essa
técnica prové um método para lidar com multiplos
relacionamentos simultaneamente, apoiado em
procedimentos estatisticos. Porém, antes do uso
da modelagem de equacdes estruturais, ¢ preciso
atender alguns aspectos, como: (i) a necessidade de
um modelo teodrico ou conceitual que especifique
as relagdbes entre um conjunto de variaveis,
podendo incorrer em erro de especificacdo; (i) a
necessidade de amostras relativamente grandes,
que crescem rapido a medida que os modelos
se tornam complexos; e (iii) necessidade de uma
base de dados quantitativa. No caso em estudo, as
varidveis envolvidas (tais como desejos, emocoes,
expectativas, qualidade percebida, preco percebido
e satisfacio) sdo essencialmente subjetivas e de
dificil quantificagdo (GOSLING; GONCALVES, 2003;
HAIR et al., 1998).

Tinoco e Ribeiro (2007) propéem uma abordagem
para modelar as relacdes entre determinantes da
satisfacdo de clientes de servicos que contorna as
limitacdes anteriormente descritas. Essa abordagem
caracteriza-se por (i) empregar procedimentos mais
simples do que a técnica de equacdes estruturais;
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(i) requerer amostras relativamente pequenas; e
(iii) permitir maior abrangéncia de investigacio, pois
pode contemplar um nimero maior de determinantes
da satisfacdo de clientes sem inviabilizar o estudo
(TINOCO; RIBEIRO, 2007). Sendo assim, neste
trabalho foi utilizada a abordagem proposta por
Tinoco e Ribeiro (2007) para a identificacdo das
relacdes entre os determinantes da satisfa¢do de
clientes de servico de hotelaria e construcido do
modelo de satisfacdo de clientes.

Os procedimentos levados a cabo para a
construcdo do modelo de associacdo entre os
determinantes da satisfacdo de clientes e para a
identificacdo dos atributos de qualidade percebida
para o servico em estudo foram conduzidos em
duas fases, que sdo:

3.1. Fase 1. ldentificacdo das relacoes
existentes entre os determinantes do
modelo de satistacdo do consumidor

Nesta fase objetivou-se identificar as relacoes
existentes entre os determinantes da satisfacdo
do cliente e construir o modelo de satisfag¢do para
os servicos de hotelaria. Para tanto, foi seguida
a abordagem proposta por Tinoco e Ribeiro
(2007), que contempla trés etapas: (i) definicdo
dos determinantes; (ii) aplicacdo da pesquisa; e
(iii) construgdo do modelo.

A primeira etapa ndo esta no escopo do estudo,
pois, para facilitar comparacdes entre modelos
obtidos em diferentes tipos de servicos, foram
utilizados os mesmos determinantes sugeridos
pelos autores: imagem corporativa, desejos pessoais,
expectativas, emogdes vivenciadas no momento,
qualidade percebida, preco do servico, valor do
servico, desconfirmacdo de expectativas, satisfacdo
gerada pelo servico.

A segunda etapa consiste da aplicacdo de uma
pesquisa descritiva para identificar as relagdes entre
os determinantes da satisfacdo do cliente. Essa
pesquisa € feita através de um questionario contendo
nove perguntas que indagam sobre a dependéncia
de cada um dos determinantes em relacdo aos
outros. A pesquisa foi realizada no estado do Rio
Grande do Sul e abordou individuos que tinham
o ensino médio concluido e utilizavam servicos de
hotelaria no minimo uma vez a cada seis meses, ndo
importando se a turismo ou trabalho. Atendidos
esses requisitos, os individuos foram selecionados
aleatoriamente, de forma a estabelecer uma
amostra diversificada no que tange a sexo, idade e
classe social. Esses critérios foram definidos devido
a complexidade da terminologia usada na pesquisa
e a necessidade dessa populacdo ser familiarizada e
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frequentadora de servicos hoteleiros. Também foi
definido que, para esta pesquisa, seriam coletados
dados de 50 pessoas. Esse tamanho de amostra
mostrou-se suficiente nas pesquisas realizadas
por Tinoco e Ribeiro (2007), e sua adequacio foi
confirmada neste trabalho, uma vez que permitiu
identificar uma série de relagdes significativas entre
os determinantes (uma amostra muito pequena nio
revelaria relacOes estatisticamente significativas).

Quanto ao instrumento de coleta, foi utilizado
0 questiondrio proposto por Tinoco e Ribeiro
(2007), acompanhado por uma folha explicativa
dos conceitos dos determinantes (tanto o
questiondrio como o0s conceitos estdo apresentados
nos Anexos 1 e 2). Ao entrevistado foi solicitado
que marcasse uma ou mais varidveis das quais
o determinante em questdo depende. A coleta
dos dados foi realizada através de entrevistas
individuais, em que os conceitos eram explicados
ao entrevistado. O preenchimento s6 era iniciado
apos o entrevistado manifestar entendimento dos
termos envolvidos. Além disso, o entrevistado podia
sanar duvidas junto ao entrevistador em qualquer
momento ao longo do preenchimento.

Na terceira etapa foi elaborada uma matriz
contendo as contagens das respostas obtidas na
pesquisa. Utilizando essas contagens, realizou-se o
calculo dos residuos padronizados, que permitem
determinar as relacdes estatisticamente significativas
entre os determinantes. Para tanto, foi utilizada a
Equacdo 1 (AGRESTI; FINLEY, 1997 apud TINOCO;
RIBEIRO, 2007):

. fo— 1o (1)
’ \/fe (1 —% da linha)(l —%da coluna)

onde:

o residuo padronizado;

e f: valor observado (contagem obtida para cada
determinante); e

e f:valor esperado (média dos valores observados).

Utilizou-se como critério para considerar relacdes
significativas entre os determinantes valores de
residuos padronizados maiores que +1,96, as quais
indicam relacOes estatisticamente significativas
considerando um nivel de confianca de 0,05 (nivel
usualmente adotado nos estudos de Engenharia e
Ciéncias Sociais).

1dentificadas as relacdes significativas entre
os determinantes, foi construido o diagrama de
associacdo, que representa o modelo de satisfacdo
obtido para o servico em estudo. No desenho do
diagrama de associacdo, as setas representam o
sentido da influéncia de um determinante sobre
outro (TINOCO; RIBEIRO, 2007).
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3.2. Fase 2. Identificacdo e hierarquizacdo
dos atributos que afetam a qualidade
percebida pelo cliente

Nesta fase foi feita, primeiramente, aidentificagao
dos atributos que influenciam a qualidade percebida
pelos clientes de servicos de hotelaria, a serem
incluidos na pesquisa de hierarquizacdo. A selecdo
dos atributos a serem avaliados foi realizada através
de pesquisas na literatura e levantamento com
usuarios desse tipo de servico. Assim, a partir das
pesquisas relatadas na secdo anterior, foi elaborada
a Tabela 2 contendo os principais atributos que
afetam a qualidade percebida pelos clientes de
servigos de hotelaria.

Uma vez identificados os atributos de
qualidade para o servico em estudo, elaborou-se
o instrumento de pesquisa para a hierarquizacdo
dos atributos de qualidade. Para tanto, os atributos
selecionados foram divididos em grupos, conforme
suas caracteristicas e afinidades, com o intuito de
facilitar o trabalho dos respondentes. Ao entrevistado
foi solicitado que ordenasse, por importancia, os
atributos em cada grupo. Também foi solicitado que
0 mesmo ordenasse a importancia dos grupos; com
isso, foi possivel hierarquizar os atributos dentro de
cada grupo, como também hierarquizar os grupos.
0 questionario esta apresentado no Apéndice 1.

Nesta etapa, foi definido que a populacdo a
ser estudada teria as mesmas caracteristicas da
populacdo da pesquisa sobre os determinantes,
contemplando outra amostra de 50 respondentes
(clientes de hotéis com as mesmas caracteristicas
da amostra anterior). Na coleta de dados para
a pesquisa sobre os atributos da qualidade,
seguiram-se 0s mesmos procedimentos da pesquisa
sobre os determinantes: selecio dos entrevistados
e entrevista com entrega dos questiondrios. Apos a
coleta, os dados foram tabulados em uma planilha
eletronica para serem analisados.
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A andlise dos dados abrange a construcdo
da tabela de hierarquizacdo dos atributos que
influenciam a qualidade percebida pelos clientes do
servico de hotelaria, apos tratamento estatistico dos
dados coletados.

4. Estudo aplicado

4.1. Resultados referentes aos
determinantes de satisfacdo

A pesquisa sobre as relacdes de dependéncia
entre os determinantes da satisfacdo para clientes
de servicos de hotelaria foi realizada através de
entrevistas individuais conforme descrito na secio
anterior. Os resultados foram compilados em uma
matriz que ¢ apresentada na Tabela 3.

Analisando os resultados da primeira linha,
pode-se observar que 11 respondentes indicaram
que a imagem corporativa do hotel depende dos
desejos pessoais; 15 responderam que a imagem
depende das expectativas; 13 apontaram que as
emocgdes vivenciadas no momento da prestacdo
do servico influenciam a imagem; a dependéncia
da imagem da qualidade percebida foi apontada
por 34 respondentes; 19 e 14 respectivamente
responderam que a imagem corporativa depende
do preco e do valor do servi¢o; ja 40 entrevistados
apontaram que a imagem depende da satisfaco.
Essa mesma leitura pode ser feita para as demais
linhas da matriz.

A partir das contagens apresentadas na Tabela 3,
foram calculados os residuos padronizados através
da Equacdo 1. Esses valores estdo apresentados
na Tabela 4, onde foram identificados os residuos
padronizados maiores do que +1,96 que configuram
relacdes estaticamente significativas entre os
determinantes.

Os residuos em destaque na Tabela 4 indicam as
relacdes causais significativas. Apos a identificacdo

Tabela 2. Atributos considerados para a pesquisa. Fonte: elaborada pelos autores a partir de dados de Cadotte e Turgeon
(1988), Farias e Santos (1998), Gonzélez, Ramos e Amorim (2005), Chan e Wong (2006), Akan (1995).

Atributos da qualidade para os servicos de hotelaria

Qualidade do restaurante
Disponibilidade de estacionamento
Limpeza do quarto
Conforto do quarto
Seguranca do hotel
Infraestrutura do hotel
Servico de copa
Cordialidade dos funcionarios

Disponibilidade da lavanderia
Disponibilidade das acomodacdes reservadas
Qualidade do café da manha
Exatiddo das reservas
Ambiente interno do hotel
Tempo de check-in / check-out
Localizagdo do hotel
Espaco do Aall

Formas de pagamento
Aparéncia dos funcionarios
Ambiente externo do hotel

Espaco do quarto
Resposta as reclamacoes
Atendimento
Limpeza do hotel
Produtos oferecidos

Fonte: elaborada pelos autores.
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das relacOes significativas existentes entre os
determinantes, foi elaborado o diagrama de
associacdo, que caracteriza o modelo de satisfacdo
para servicos de hotelaria. Para a construcdo do
modelo, a forca das relagcdes entre os determinantes
foi considerada forte para residuos maiores que
+4,00, média para residuos entre +3,00 e +4,00 e
fraca para residuos menores que +3,00. O modelo ¢
apresentado na Figura 2.

Tabela 3. Contagem das respostas dos questionarios referentes
aos determinantes.

Variaveis independentes

PROB | 5

0 modelo obtido indica a existéncia de uma
relacdo entre qualidade percebida, desconfirmacdo
de expectativas e satisfacdo do consumidor. Esses
determinantes formam um enlace triangular que ¢
a base do modelo de satisfacdo. Observa-se que a
qualidade percebida juntamente com a confirmacéo
das expectativas geram satisfacdo do consumidor
que, por sua vez, também alimenta a qualidade
percebida e a desconfirmacdo das expectativas.
Assim, um aumento na qualidade percebida, por
exemplo, gera maior confirmacdo das expectativas
e aumenta a satisfacdo do consumidor. Percebeu-se
que esse tridngulo também ¢ a base do modelo de

° satisfacdo de clientes de restaurantes a /a carte,
gD . . . .
2 g pesquisado por Tinoco e Ribeiro (2007), apresentado
Servigos de 2 @ Elo Fi :
hotelaria £l g § g8 £ |8 na rgura 1.
2 7 g é"i S 5|2z Analisando-se o modelo de satisfacio da
o X =3 = < o © . A .
Ela|d|a|5|&|38|4 Figura 2, percebe-se a existéncia de outro enlace:
Imagem - 11 15 13 34 19 14 11 40 imagem corporativa, expectativas, desconfirmacdo
g | Desejos 8 - 3516 14 4 9 5 21 das expectativas e satisfacdo do consumidor. A
% | Expectativas 27 36 10 14 15 11 3 8 imagem da organizacdo gera expectativas no
=] N . -
g | Emogoes 12419 - 28 3 10 13 27 consumidor que, ao serem confirmadas na prestacdo
(=N R . . ~ . ~
< | Qualidade 8 7 18 20 - 12 23 14 42 do servico, causa satisfacdo. Essa satisfacdo, por sua
<] . . .
‘g | Prego 20 3 10 3 30 - 2 4 20 vez, realimenta a imagem corporativa. Esse enlace
s ’ . A . . .
£ | Valor 9 8 17 8 31 21 - 8 4 também sofre influéncia da qualidade percebida,
> " . . . P
Desconfirmagdo | 8 20 38 16 29 12 13 - 34 pois esse determinante interfere na satisfagdo e na
Satisfagao 5 18 27 24 33 11 28 26 - imagem corporativa, influenciando todo o bloco
Fonte: elaborada pelos autores. en]agado.
Tabela 4. Residuos padronizados.
Variaveis independentes
=]
u©T
wv g"
. . g £
Servicos de hotelaria = - < £ S
£ a S = < = Z
2 = g Cn = ° = S o
= o <] = 3 5] = =
g 3 = £ S g = g =
E =) i i & £ = a b
Tmagem - -1,76 =070 -1,21 4,61 0,39 09  -1,73 6,35
Desejos 2,47 - 4,71 -040 097  -3,52 2226 -3,25 0,96
% | Expectativas 2,46 4,89 - -1,98  -098  -0,67 -1,74 3,78 -2,66
g
=
-§ Emocdes -4,31 1,71 0,40 - 2,89 3,81 -2,01 -1,18 2,63
v
{=N
2 | Qualidade -2,51 -2,82 0,13 0,65 - -1,46 1,46 -0,93 6,87
(%)
2 | Preco 0,64  -3,84  -2,04 -3,81 3,42 - 2,24 -3,51 0,68
15
= | Valor 2224 255 -0,15  -2,53 3,74 0,91 - -2,50 6,59
Desconfirmacéo -2,54 0,67 5,67 -0,41 3,23 -1,48 -1,23 - 4,68
Satisfagio 3,34 0,12 2,62 1,74 436 -1,75 2,84 2,25 -

Fonte: elaborada pelos autores.
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Imagem
corporativa
6,35
Valor do Preco do
servico 2,24 | servico
o
G‘/ 3,22
|
W
Q. ~
4 VY 563 Emocoes
4,71 r__ 04| vivenciadas
2,62 Satisfacdo do [~ 1
""""""" consumidor 2,89
o 5

39 A& ’
2,46 *

« Desconfirmacio | 3,23 Qualidade
P 5,67 de expectativas percebida
| — Forte — Média - » Fraco

Figura 2. Modelo de associagdo entre os determinantes da satisfacdo para servicos de hotelaria.

Também pode-se perceber que as emocgoes
vivenciadas no momento da prestacdo do servico
dependem da satisfacdo do consumidor e da
qualidade percebida por ele. Além disso, nota-se
que as expectativas dos clientes sdo formadas
pelos seus desejos e pela imagem do hotel. J4 a
apreciacdo de preco depende do valor percebido
(relacdo custo / beneficio) e da qualidade percebida
pelo cliente, sendo que ambos sdo influenciados
pela satisfacdo do consumidor.

4.2. Resultados referentes aos atributos
da qualidade

A pesquisa sobre a importancia dos atributos que
afetam a qualidade percebida foi realizada através
de entrevistas individuais conforme descrito na
secdo anterior, onde os entrevistados responderam
ao questionario do Apéndice 1, hierarquizando os
atributos dentro de grupos (aspectos gerais externos,
aspectos gerais internos, atendimento, infraestrutura,
quarto e servicos de alimentacio), bem como
hierarquizando a importancia dos grupos.

Apds a realizacdo da pesquisa, os dados
foram tabulados em wuma planilha eletronica,
onde foram tratados estatisticamente. No que
se refere a hierarquizacdo dos grupos, foi feita a
soma dos inversos das posicdes indicadas em cada
questionario (onde posicio refere-se a classificacio
da importdncia do item avaliado: primeiro,
segundo, terceiro, ou, numericamente, 1, 2, 3).
Essa soma foi dividida pela soma dos valores dos

grupos e multiplicada por 100, obtendo-se um
indicativo da contribuicdo percentual de cada
grupo para a qualidade percebida. Esses resultados
sdo apresentados na Tabela 5.

0 segundo passo envolveu o processamento
dos atributos dentro de cada grupo. Para tanto,
foi feita a soma do inverso das posi¢cdes indicadas
nos questiondrios, bem como a soma total dos
atributos do grupo. A soma do atributo foi dividida
pela soma do grupo, e o resultado multiplicado
pelo valor do grupo (obtido em sua hierarquizacio).
Assim, tem-se um indicativo da contribuicio
de cada atributo para a qualidade percebida,
considerando-se a importancia do grupo a qual ele
pertence. A Tabela 6 apresenta a classificacdo final
dos atributos dentro de cada grupo.

Para melhor analisar os resultados obtidos
para os atributos, estes foram organizados em
um grafico de Pareto. Assim, foi feita uma lista
onde os atributos aparecem ordenados de forma
decrescente, obtendo-se a soma acumulada dos
valores. Os primeiros 15 representam 75,4% da
qualidade percebida e podem ser considerados os
mais importantes. Esses atributos sdo apresentados
na Tabela 7.

Analisando-se a Tabela 5, pode-se perceber
que quarto e atendimento sdo os aspectos mais
importantes para os clientes de hotéis. Ja a
Tabela 7 mostra quais atributos apresentam maior
contribuicdo para a qualidade percebida. Assim,
nota-se que limpeza e conforto do quarto, exatiddo
das acomodacdes reservadas, aparéncia interna e
limpeza do hotel sdo os atributos mais importantes
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Tabela 5. Resultado dos grupos de atributos da qualidade. Tabela 6. Resultado dos atributos por grupo.
Contribuicdo para a Aspectos gerais externos Quarto
Grupo lidade percebida (%)
CRENTCELLE [PEredaeh) [t Localizagio do hotel 4,1 Limpeza do quarto 9,2
Quarto 27,4 Acesso 2,0 Conforto do quarto 7,0
Atendimento 20,4 Avaréncia externa Disponibilidade de
Infraestrutura 16,2 P do hotel 1,9 facilidades (TV, TV a cabo, 4,5
Aspectos gerais internos 13,7 rede wirefess, radio)
Servigos de alimentagao 11,4 Ambiente externo 1,4 Ambiente silencioso 3,8
. do hotel
Aspectos gerais externos 10,8
Fonte: elaborada pelos autores. D]Spon,]blhdade de 1,4 Espaco do quarto 2,9
estacionamento
Aspectos gerais internos Infraestrutura
para os clientes de hotéis, contribuindo com 33,33% Limpeza do hotel 5,6 Aparéncia interna 5,6
da qualidade percebida pelo héspede. Vale observar Disponibilidade
que a hierarquizacdo dos grupos confirmou a Seguranga do hotel 3,9 de dreas de lazer 4,4

(piscina, churrasqueira...)

importancia dos atributos na qualidade percebida,
Disponibilidade de

pois os principais atributos de qualidade pertencem

X X X N Formas de pagamento 2,5 facilidades esportivas 3,6
aos grupos de maior hierarquia ou de maior (academia, quadra de ténis...)
importancia para a qualidade percebida (quarto e isponibili

P ! P q p (q Dlspomblhda'de de 17 Espaco do hall 26
atendimento). lavanderia

Os resultados apresentam-se semelhantes aos Atendimento Servigos de alimentacdo
obtidos por Farias e Santos (1998) e Gonzilez, Exatiddo das 59 Qualidade do café 5y

acomodagdes reservadas da manha

Ramos e Amorim (2005). Os atributos mais
importantes encontrados pelos primeiros autores Conduta dos funcionarios 5,2
(atendimento, agradabilidade, limpeza e conforto
do quarto) também foram apontados entre os

Variedade do café

da manha 22

Solucdes a problemas 4,0  Qualidade do restaurante 2,2

Tempo de

mais importantes na pesquisa realizada neste check-in / check-out " Servigo de copa 18
trabalho: atendimento foi o segundo grupo mais Aparéncia dos o
importante; agradabilidade pode ser considerada funcionarios ’

aparéncia interna, tendo ficado em quarto lugar; Fonte: elaborada pelos autores.
ja limpeza e conforto foram os dois atributos de
maior importancia. Para Gonzdlez, Ramos e Amorim

(2005)7 0 quarto e a cordialidade (atendlmento] Tabela 7. Atributos mais importantes (75,4% da qualidade

foram os principais atributos da qualidade perceb‘lda). -
. . Ranking Atributo % % Acumulado

em servicos de hotelaria, assemelhando-se ao
encontrado na classificacio dos grupos. Entre os ! Limpeza do quarto 92 9.2
trabalhos estudados (Tabela 2), observou-se que 2 Conforto do quarto 7,0 16,2
o atendimento pelos funcionarios e a localizacdo 3 Exatiddo das acomodagoes 221
apareceram como atributos relevantes em todos os reservadas ’ ’
trabalhos; validando, assim, a importancia desses 4 Aparéncia interna 56 21,7
atributos, pois, na pesquisa realizada neste trabalho, 5 Limpeza do hotel 56 333
a conduta dos funciondrios ficou em sexto lugar e 6 Conduta dos funcionarios 5,2 38,5
a localizacdo do hotel em décimo. Ou seja, esses 7 Qualidade do café da manhi 5,2 43,7
atributos sdo considerados importantes por todos Disponibilidade de facilidades
os tipos de clientes em diversos locais do mundo. 8 (TV, TV a cabo, 45 48,2
A limpeza do quarto mostrou-se importante nos rede wireless, radio)
estudos de Cadotte e Turgeon (1988), Farias e Santos 9 Disponibilidade de dreas de 507
(1998) e Chan e Wong (2006), contribuindo para fazer (piscina, churrasqueira...) ,
a validacio do resultado encontrado na presente 10 Localizacdo do hotel 41 56,8
pesquisa, onde esse atributo foi considerado o mais n Solugdes a problemas 40 60,7
importante pelos entrevistados. 12 Seguranga do hotel 3,9 64,6

Néo foram encontradas divergéncias 13 Ambiente silencioso 3,8 68,5
significativas ao comparar os resultados obtidos Disponibilidade de facilidades
neste trabalho com as demais pesquisas reportadas 14 esportivas (academia, quadra 3,6 72,1
na literatura referentes a atributos de qualidade em de ténis..)

15 Tempo de check-in / check-out 3,3 75,4

servicos de hotel. Contudo, vale destacar algumas
discrepancias surgidas. A pesquisa de Gonzdlez,  Fonte: claborada pelos autores.
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Ramos e Amorim (2005) aponta a qualidade do
restaurante como um dos principais atributos de
qualidade percebida em hotéis. Neste estudo, a
qualidade do restaurante ndo se destacou entre
os atributos mais importantes na percepcio de
qualidade dos clientes, porém a qualidade do café
da manha obteve a sétima posi¢do em importancia.
Provavelmente isso ocorra porque a maioria dos
clientes utiliza apenas o café¢ da manha oferecido
pelo hotel. A pesquisa de Akan (1995) apontou
que a aparéncia fisica dos funciondrios constitui
um atributo de grande importancia na qualidade
percebida por clientes na Turquia. No entanto, no
presente trabalho, a aparéncia dos funcionarios foi
um atributo de menor impacto, como mostram os
resultados da Tabela 6. Por fim, a disponibilidade de
estacionamento, indicada como atributo importante
da qualidade percebida nas pesquisas de Cadotte e
Turgeon (1988), ndo se destacou entre os atributos
de maior impacto neste trabalho.

5. Conclusoes

O presente artigo teve como objetivos a
construcdo de um modelo de satisfacdo dos clientes
para o servico de hotelaria, através do estudo da
relacdo entre eles e a investigacdo dos atributos que
afetam a qualidade percebida dos clientes para o
servico em estudo.

Para alcancar todos os objetivos do trabalho,
foram realizadas duas pesquisas envolvendo
clientes de servicos de hotelaria. Na primeira fase,
foi realizada a identificacdo das relagdes existentes
entre os determinantes da satisfacdo de clientes.
Para tanto, foi feito um levantamento através de
um questionario, em que foram entrevistados
50 clientes do servico em estudo. A partir desses
dados foi possivel construir o modelo de satisfacdo
para servicos de hotelaria, adotando a abordagem
proposta por Tinoco e Ribeiro (2007). A segunda
pesquisa descritiva consistiu em uma investigacio
sobre a importancia dos atributos da qualidade
percebida pelos clientes de servicos de hotelaria.
Ela foi realizada utilizando outro questionario,
também aplicado a 50 clientes. Apo6s o tratamento
estatistico dos dados, foi possivel hierarquizar os
atributos e identificar aqueles de maior influéncia
sobre a qualidade percebida pelo cliente.

Os principais resultados do estudo foram o
modelo de associacdo, definindo o relacionamento
entre os determinantes da satisfacdo de clientes de
servicos de hotelaria e a hierarquizag¢io dos atributos
que afetam a qualidade percebida dos clientes do
mesmo servico.
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Da analise do modelo de satisfacdo destacam-se:
(i) o forte relacionamento entre os elementos do
triangulo formado pela satisfacdo do cliente;
desconfirmacdo das expectativas e qualidade
percebida; e (ii) o forte encadeamento causal entre
os determinantes imagem corporativa, expectativas,
confirmagio / desconfirmacio das expectativas e
satisfacdo, sofrendo esse ultimo bloco influéncia
direta da qualidade percebida.

Os principais atributos da qualidade encontrados
na pesquisa foram: limpeza do quarto, conforto
do quarto, exatiddo das acomodacbes reservadas,
aparéncia interna, limpeza do hotel, conduta
dos funciondrios, qualidade do café da manhj,
disponibilidade de facilidades (TV, TV a cabo...),
disponibilidade de areas de lazer, localizacdo do
hotel, solug¢des a problemas, sequranca do hotel,
ambiente silencioso, disponibilidade de facilidades
esportivas, tempo de check-in / check-out.

Uma das limitacdes deste trabalho ¢ o uso de
uma amostra ndo estratificada. A sugestdo ¢ que
em trabalhos futuros sejam realizados estudos
explorando a influéncia do tipo de hotel (pousada,
resorts, executivos), motivo da viagem (turismo,
trabalho) e idade (jovens, casais com filhos, terceira
idade). O modelo apresentado neste trabalho
caracteriza um quadro geral estabelecendo uma
referéncia para o setor. Estudos de segmentos
especificos ajudariam a aprofundar o conhecimento
dos servicos de hotelaria.
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Satisfaction determinants and quality attributes in hotel services

Abstract

This paper addresses the identification of quality attributes and the construction of a model to describe the relationship among
satisfaction determinants for hotel services. The research was conducted surveying 100 clients of the service under focus. The
principal contribution of this study concerns the proposal of a model which details the strength of the relationship among
satisfaction determinants and ranks the attributes that influence customer-perceived quality in hotel services. Results can be
used by hotel managers to achieve customer satisfaction and improve the company’s income. This research complements other

studies on quality and customer satisfaction in hotel services.
Keywords

Customer satisfaction. Quality attributes. Hotel services.
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Tipo de servico: Hotel

Numero de questiondrio:

Com a finalidade de identificar a importéncia dos principais atributos que afetam a qualidade percebida pelos clientes desse tipo de servico, solicita-se responder
0 questionario a seguir, ordenando os atributos de cada grupo, indicando “1” para o mais importante e ordens crescentes (2, 3, 4...) para os demais.

Aspectos gerais externos

() Acesso
Ambiente externo do hotel
Aparéncia externa do hotel
Disponibilidade de estacionamento
Localizacdo do hotel

(
(
(
(

Atendimento

() Aparéncia dos funcionarios
Conduta dos funcionarios
Exatiddo das acomodacées reservadas
Tempo de check-in | check-out
Solugdes a problemas

(
(
(
(

Quarto

(
(

(
(
(

Conforto do quarto
Disponibilidade de facilidades

(TV, TV a cabo, rede wireless, radio)
Espaco do quarto

Limpeza do quarto

Ambiente silencioso

Aspectos gerais internos
() Disponibilidade de lavanderia
() Formas de pagamento
() Limpeza do hotel
() Seguranca do hotel

Infraestrutura

() Aparéncia interna

() Espaco do hall

() Disponibilidade de facilidades esportivas
(academia, quadra de ténis...)
Disponibilidade de dreas de lazer
(piscina, churrasqueira...)

(

Servicos de alimentacdo
() Qualidade do café da manha
) Qualidade do restaurante
) Servico de copa
) Variedade do café da manha

(
(
(

Aspectos gerais externos
Aspectos gerais internos
Atendimento
Infraestrutura

Quarto

Servicos de alimentacio

(
(
(
(
(
(

Também se pede que se ordene a importancia dos grupos:

Anexo 1. Questionario de determinantes.

Tipo de servigo: Hotel

Numero de questionario:

Com a finalidade de identificar os determinantes principais que afetam a satisfacdo dos clientes desse tipo de servico, solicita-se responder o questionario a seguir,
selecionando uma, varias ou nenhuma das alternativas:

1. Almagem corporativa da empresa de servico
depende principalmente de:

. Desejos pessoais

. Expectativas

Emocédes vivenciadas no momento

. Qualidade percebida

Prego do servico

Valor do servico

. Desconfirmacdo de expectativas

. Satisfacdo gerada pelo servico

S e oap o

4. As Emocdes vivenciadas no momento dependem

principalmente de:

. Imagem corporativa

. Desejos pessoais

. Expectativas

. Qualidade percebida

. Preco do servico

. Valor do servico

. Desconfirmacdo de expectativas
. Satisfacdo gerada pelo servico

SQ hp ap o

7. 0 Valor do servico depende principalmente de:
. Imagem corporativa
. Desejos pessoais
. Expectativas
. Emocbes vivenciadas no momento
. Qualidade percebida
Preco do servico
. Desconfirmacdo de expectativas
. Satisfacdo gerada pelo servico

SQ mn ap oo

N

. Os Desejos pessoais dos clientes dependem
principalmente de:

. Imagem corporativa

. Expectativas

Emogdes vivenciadas no momento

. Qualidade percebida

Preco do servico

Valor do servico

. Desconfirmacdo de expectativas

. Satisfacdo gerada pelo servico

SQmpap o

A Qualidade percebida do cliente em relagdo ao
servico depende principalmente de:

. Imagem corporativa

. Desejos pessoais

Expectativas

. Emocdes vivenciadas no momento

Preco do servico

Valor do servico

. Desconfirmacdo de expectativas

. Satisfacdo gerada pelo servico

SQmpap o

®

. A Desconfirmacdo de expectativas depende
principalmente de:

. Imagem corporativa

. Desejos pessoais

Expectativas

. Emocdes vivenciadas no momento

. Qualidade percebida

Preco do servico

. Valor do servico

. Satisfacdo gerada pelo servico

SQ hpap oo

w

. As Expectativas dos clientes dependem
principalmente de:

. Imagem corporativa

. Desejos pessoais

Emocdes vivenciadas no momento

. Qualidade percebida

Preco do servico

Valor do servico

. Desconfirmacdo de expectativas

. Satisfacdo gerada pelo servico

SQmpap o

o

. 0 Preco do servico depende principalmente de:

. Imagem corporativa

. Desejos pessoais

. Expectativas

. Emocdes vivenciadas no momento
. Qualidade percebida

. Valor do servico

. Desconfirmacdo de expectativas

. Satisfacdo gerada pelo servico

SQ hp ap o

©

. A Satisfacdo gerada pelo servico depende
principalmente de:

. Imagem corporativa

. Desejos pessoais

Expectativas

. Emocdes vivenciadas no momento

. Qualidade percebida

Preco do servico

. Valor do servico

. Desconfirmacdo de expectativas

sampap oo

Anexo 2. Definicdes.

Definicoes

e comunicacdo boca a boca.

a percepgdo do cliente.

Tmagem corporativa: percepcdo em relacdo a corporacdo ou empresa de servicos, fixada na memaria dos consumidores.
Desejos pessoais: afd de obter mais satisfagio do que ¢ efetivamente necessario. Condigdo psicoldgica / social insatisfatdria que nos leva a uma agéo para remedid-la.
Expectativas: crenca prévia sobre o que o servico ira oferecer. Construida a partir de experiéncias anteriores com o servico, informagdo recebida por propaganda

* Emocdes vivenciadas no momento: sentimentos positivos (ou negativos) vivenciados no momento da prestacio de servico. Sentimentos de felicidade, prazer,
entusiasmo, alegria, bom humor (ou mau humor, tristeza, pesar, arrependimento, raiva, culpa).
Qualidade percebida: avaliacdo da exceléncia do servico em relagdo as dimensdes de confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia e tangiveis, conforme

Preco do servico: aquilo que ¢ pago pelo servico. Aquilo ao qual se renuncia ou que ¢ sacrificado na obtencao de um servico.
Valor do servico: relagio entre os beneficios obtidos e o preco do servico (custo / beneficio).
Desconfirmacio de expectativas: comparagdo entre o que esperavamos receber e o que percebemos que recebemos do servico.
Satisfacdo gerada pelo servico: estado afetivo gerado pela reagdo emocional a experiéncia com um servico.




