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RESUMO

O Brasil vive em um periodo de recessdo econémica, onde o consumo geral das familias
tem diminuido em decorréncia de diversos fatores, podendo-se ressaltar o aumento da inflacéo,
altos indices de desemprego e menor oferta de crédito, que culminam na corrosdo do poder de
compra da populacdo. Desta maneira, as familias ttm mudado seus habitos de consumo e
efetuado compras levando em consideracéo o valor monetario despendido, fazendo com que as
empresas comecem a buscar alternativas para se manterem sustentaveis no mercado. Uma das
estratégias encontradas na literatura que podem ser incorporadas pelas empresas € a busca da
lealdade do consumidor, devido a oferta de um produto com qualidade superior. Logo, esta
pesquisa visa alcancar o objetivo de analisar os fatores que influenciam na lealdade dos clientes
hoteleiros. Para alcancar este propdsito, sugere-se a realizacdo de uma pesquisa com clientes
de uma rede hoteleira especifica, mediante o0 método misto, com o uso das técnicas de coleta de
dados de entrevista e questionario, através de uma amostra probabilistica da popula¢do. A
apreciacdo dos dados consistira em uma analise individual das informacdes obtidas de acordo
com a singularidade das técnicas, através de categorizacOes e analises estatisticas, seguidas de
uma triangulacdo dos dados.

Palavras-chave: Hotelaria; Rede hoteleira; Lealdade; Qualidade; Método Misto.

1 INTRODUCAO

O periodo de certa prosperidade econémica que o Brasil vivera a partir da década de 90
devido a dinamica de politica interna adotada, bem como ao fortalecimento das industrias
nacionais e comércio (FILHO, 2015), fomentava um comportamento de consumo excessivo,
estando as pessoas dispostas a pagar pelas caracteristicas dos produtos e servicos e ndo somente
pelos seus valores monetérios, tendo em vista que ndo possuiam grandes restricoes
orcamentarias (ALMEIDA, 2014). O pais passa por mudangas em seu cenario econémico,
advindo de um lento crescimento do PIB, elevados indices inflacionarios e alteragdes cambiais
que tiveram inicio devido as mudancas internacionais no ano de 2012 e questdes de politicas
internas do pais (FILHO, 2015), fazendo com que as familias brasileiras mudem seus héabitos
de consumo, devido ao fim de programas de incentivos por parte do governo, menor oferta de
crédito, retracdo da industria e aumento da inflagdo (CARREIRO, 2014).

Diante deste momento econdmico, ha fatores que podem influenciar no comportamento
do consumidor, fazendo com que tendam a reajustar seus consumos em resposta a perda de
rendimentos, efetuando de compras mais realistas com base no valor e utilidade do produto
(ALMEIDA, 2014). Ademais, devido a globalizag&o, ha uma extensa gama de ofertas similares
para escolha dos consumidores, e a cada dia que passa novos produtos e marcas vém surgindo
devido aos grandes avancos tecnoldgicos e entrada de concorrentes nos mercados (HOOLEY;
PIERCY; NICOULAUD, 2011). Este contexto culmina em desafios gerenciais e em uma luta
constante das organizagfes, com o objetivo de sensibilizar e cativar a atencéo e a lealdade do
cliente para que a empresa seja sustentavel no mercado (DOMINGUEZ, 2000).

Frente a esta conjuntura, a presente pesquisa pretende analisar a lealdade dos clientes
no setor terciario, mais especificamente na Rede Hoteleira, que é considerada um dos setores
gue mais avangam no mundo, devido ao desenvolvimento do turismo (BRANCO; RIBEIRO;
TINOCO, 2010). No Brasil, os meios de hospedagem movimentam cerca de 300 mil postos de
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trabalho ao longo da cadeia produtiva (EMBRATUR, 2006), sendo de extrema importancia
para a economia brasileira. Assim, como objetivo geral a pesquisa se propde a analisar 0s
fatores que influenciam na lealdade dos clientes hoteleiros e de forma especifica: a) investigar
a associacao dos fatores determinantes para obter a lealdade dos clientes hoteleiros; b) verificar
se o fato de um hotel pertencer a uma rede impacta nas decisfes do cliente frente ao atual
cenario.

Apesar das crescentes pesquisas no setor de servigos, a academia e 0 meio empresarial
carecem de andlises que verifiguem questdes do comportamento do consumidor hoteleiro,
podendo assim tracar novas estratégias para uma manutencdo sustentavel no mercado. Por
conseguinte, o proximo topico abordara o referencial, distribuido em quatro secdes: A rede
hoteleira, qualidade percebida em servicos da hotelaria, preco e lealdade.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 AREDE HOTELEIRA

Devido a sua extensdo territorial e belezas naturais, o Brasil se torna um grande atrativo
turistico e os hotéis um dos elos mais importantes da corrente, ja que representam a permanéncia
temporaria do turista na regido (IBGE, 2011). Estes meios de hospedagem séo responsaveis por
um grande contingente de postos de trabalhos de maneira direta ou indireta, multiplicando
impactos em distintos setores e regibes do Brasil devido ao consumo de insumos
(EMBRATUR, 2006). Conforme a pesquisa de Gorini e Mendes (2015) o setor hoteleiro do
Brasil possui uma receita bruta anual de cerca de US$ 2 bilhdes, com arrecadacdo de mais de
US$ 400 milhGes em impostos, apesar de suas peculiaridades que se caracteriza por rapidas
mudancas ambientais, devido ao gradativo e elevado nivel de exigéncia dos clientes, surgimento
constante de inovacGes, concorréncia acirrada (SILVA; TEIXEIRA, 2008), e periodos de
sazonalidade (GORINI; MENDES, 2015).

A hotelaria no Brasil sob administracao profissional teve seu marco inicial somente no
ano de 1971 com a inauguracio da rede Hilton de hotéis, na cidade de Sdo Paulo (AVILA,
2006). Apenas a partir desta década com a vinda de cadeias internacionais que a hotelaria no
pais comecou a atuar com o objetivo de atender as necessidades de clientes potenciais (AVILA,
2006). A Embratur — Empresa Brasileira de Turismo, inaugurada na década de 70, foi
fundamental para o crescimento das redes hotéis, ja que impulsionou financiamentos a longo
prazo e incentivos fiscais (BRANCO; RIBEIRO; TINOCO, 2010). Nesta década, as evolucgdes
da infraestrutura dos transportes aéreos e terrestres também foram fatores que alavancaram o
turismo (GORINI; MENDES, 2015). Os anos 80 foram marcados por grandes instabilidades
econdmicas e devido a este fendmeno surgiram os apart-hotéis, como alternativas para locacédo
de imdveis comerciais de baixo custo, mas com a qualidade dos servicos hoteleiros (AVILA,
2006).

A partir da década de 90 devido a estabilidade adquirida com o Plano Real e a expansédo
da oferta de crédito, houve uma ampliacdo do parque hoteleiro (AVILA, 2006, GORINI;
MENDES, 2015), seguido do crescimento da renda da populagéo e investimentos no turismo,
gerando um aguecimento no nimero de viagens domesticas e internacionais, fazendo com que
0s hotéis comecassem a investir na qualidade de seus imoveis (GORINI; MENDES, 2015).
Contudo, a facilidade de entrada no mercado por parte de novos hotéis e em contrapartida a
divisdo demandada de consumidores fez com que houvesse uma competicdo mais acirrada entre
0s concorrentes, declinio na taxa media de ocupacéo e fechamento de alguns hotéis (GORINI;
MENDES, 2015).
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No periodo de 2001 a 2003 o pais constatou um declinio da demanda no turismo de
negocios, devido ao baixo crescimento da economia brasileira e da crise externa, bem como,
no turismo de lazer em virtude do arrocho na renda familiar (GORINI; MENDES, 2015). Gorini
e Mendes (2015) apresentam dados dos anos de 2000 a 2002, onde as taxas de ocupacdo em
apartamentos de categoria luxo cairam 18%, enquanto que as de categoria econdémica tiveram
aumento de 3% neste mesmo periodo.

Nesta perspectiva, devido ao cenario de grandes modificacdes econdmicas que
envolvem o setor, a hotelaria tem encontrado na formacéo de redes de cooperacdo uma forma
de obter vantagem competitiva no mercado, onde as organizacfes se relinem em prol de um
mesmo objetivo com a intensdo de superar as suas limitacdes individuais e estruturais,
construindo relacGes de confianca, troca de informacdes e reciprocidade (JESUS; FRANCO,
2016). A construcdo de redes também é vista como uma estratégia de diferenciacdo da
concorréncia, atraveés de uma busca constante de fatores que agreguem para a satisfacdo e
fidelizacdo do consumidor (RENDON; MARTINEZ; FLORES, 2014).

Pertencer a uma rede bem formatada abre um caminho para o empoderamento dos
hotéis, atribuindo capacidade de negociacdo com fornecedores, acessos a informac6es, know-
how, reducéo de riscos e criando a possibilidade para entrada em novos mercados devido a
melhoria da qualidade que fora agregada aos produtos e servicos devido as especificidades da
rede (JESUS; FRANCO, 2016). Ademais, quando um hotel pertence a uma rede, ele se sujeita
as normas estabelecidas entre as artes, para que o servico ofertado se torne padronizado e
ofereca o nivel de qualidade e seguranca esperado pelos héspedes, tornando-se assim uma
vantagem competitiva superior para esta rede de cooperacdo (CHOW; GARRETSON;
KURTZ, 2008). Para evidenciar esta adaptacdo que as empresas devem fazer em funcéo do
pertencimento a uma rede, pode-se citar o exemplo de uma rede hoteleira da Carolina do Sul,
em que seus membros tiveram que se adequar aos requisitos de seguranca estabelecidos pela
associacdo (CHOW; GARRETSON; KURTZ, 2008).

Autores como Chu e Choi (2000) apresentam em sua pesquisa que determinantes como
a seguranca sdo um dos principais elementos de selecdo de uma hospedagem nas redes
hoteleiras e que tem sido constantemente exigida e buscada pelos clientes, corroborando com
esta percep¢do, estudos como o de Chow, Garretson e Kurtz (2008), também realizados em uma
rede hoteleira, apresentam a seguranca como um fator importante na escolha da hospedagem
do cliente. Assim, observa-se que a literatura apresenta alguns determinantes que envolvem a
satisfacdo, envolvimento e lealdade de clientes de redes de hotéis que sdo fundamentais para
no momento da avaliacdo e escolha de sua hospedagem, entretanto, 0 comportamento deste
consumidor ainda carece de observacBes, com 0 objetivo de auxiliar o empresario e
pesquisadores a encontrarem alternativas em momentos criticos da economia, gerando
estratégias que foquem no desenvolvimento sustentavel da empresa e formas de fidelizagdo do
cliente. Portanto, as seguintes hipoteses foram formuladas:

Hla: Um hotel pertencer a uma rede hoteleira esta positivamente associado a escolha do
cliente.

H1b: Um hotel pertencer a uma rede hoteleira esta positivamente associado a sensacéo de
seguranga do consumidor.

H1c: Um hotel pertencer a uma rede hoteleira esta positivamente associado ao sentimento de
qualidade percebido pelo cliente.

Com esta proposta, o préximo tépico abordara questdes referentes a qualidade percebida
por clientes em servicos da hotelaria, enfatizando questées como a satisfacéo, lealdade e preco.
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2.2 QUALIDADE PERCEBIDA EM SERVICOS DA HOTELARIA

A qualidade é um conceito abstrato, de dificil defini¢do e que possui contetdos e formas
distintas de medicdo (GONZALES; RAMOS; AMORIM, 2005). Kotler e Keller (2006) através
de seus estudos trazem a ideia de que a qualidade pode ser definida como a totalidade de
atributos e caracteristicas de uma oferta, que possuem a capacidade de satisfazer as
necessidades declaradas ou implicitas dos clientes. Farias e Santos (1998), bem como Cabecas
(2014) corroboram com os autores, afirmando que € uma ferramenta poderosa para buscar o
aumento da satisfacdo e € um dos grandes segredos para a lealdade dos consumidores.

Todavia, quando o objetivo é analisar a qualidade percebida pelos clientes
especificamente no setor de servigos, pode-se tornar ainda mais dificil a identificacdo dos
pontos importantes, haja vista as peculiaridades desta entrega (FARIAS; SANTOS, 1998), pois
sdo produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis (KOTLER; KELLER, 2006),
assim, pode-se afirmar que a qualidade percebida é a associacdo das qualidades positivas
constatadas pelos clientes sobre a empresa, e que ficam arraigas na mente do consumidor devido
a disposicao de um valor agregado superior (MORGAN; BILLETT; REGO, 2009). Muitos
estudos apontam que um dos principais determinantes para mensurar a qualidade percebida
pelos clientes trata-se da mensuracao da satisfacdo perante os servicos prestados (OLIVER,
1980, FARIAS; SANTOS, 1998, GONZALES; RAMOS; AMORIM, 2005, BRANCO;
RIBEIRO; TINOCO, 2010, CABECAS, 2014). A satisfacdo, por sua vez, pode ser definida
como a “avaliacdo do cliente para um produto ou servico em termos de ele atender as
expectativas e necessidades deste cliente” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014, p. 79).

Para Kotler e Keller (2006), a satisfacdo é o resultado de uma comparagdo entre o
desempenho ou o resultado percebido em relacdo com as expectativas que o cliente possuia
frente a oferta, de modo que, se a entrega nao alcancar as expectativas do cliente, este tende a
ficar insatisfeito e desapontado, enquanto que, se as expectativas forem atingidas e
ultrapassadas, o cliente tende a ficar satisfeito e encantado. Em um contexto mais amplo, ha
uma ideia de satisfacdo cumulativa, onde a avaliagcdo do cliente é feita com base no conjunto
de experiéncias de consumo e compras totais realizadas (TINOCO, 2006). Em contrapartida,
para Oliver (1980) a satisfacdo pode ser compreendida como o resultado de uma compra, onde
h& uma comparacao do comprador entre as recompensas e custos da aquisi¢cdo em relacdo as
consequéncias previstas. Desta maneira, compreende-se que a satisfacdo do cliente é um ponto
fundamental e um fator chave principalmente em setores com grande competitividade, onde
clientes que estdo simplesmente satisfeitos podem ser atraidos rapidamente para a concorréncia,
enquanto que clientes “encantados” tendem a se manterem mais leais a empresa (BRANCO;
RIBEIRO; TINOCO, 2010).

Devido a relevancia mundial do tema, a literatura traz diversos modelos de avaliacéo da
satisfacdo do cliente, contendo parametros para dimensionar os chamados determinantes de
satisfacdo, ou seja, elementos que ocasionam a satisfacdo do consumidor perante a oferta.
Tinoco e Ribeiro (2007) apontam em seus estudos que conforme a literatura os principais
determinantes que estruturam os modelos sao:

e Expectativas: As expectativas refletem o desempenho esperado da oferta (OLIVER, 1980),
devido a crengas construidas com base na publicidade, boca-a-boca e conforme experiéncias
de consumo anteriores (TINOCO; RIBEIRO, 2007).

e Desempenho percebido: Nivel de qualidade percebido perante o preco pago pelo cliente
(TINOCO; RIBEIRO, 2007). Também conhecido como valor percebido pelo cliente ou
ainda como a diferenca entre todos os beneficios, custos e as alternativas percebidas,
relativas a uma oferta (KOTLER; KELLER, 2006).
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e Desconfirmagao de expectativas: Surge de discrepancias entre as expectativas do cliente e
0 desempenho real da oferta (OLIVER, 1980). Quando o desempenho e expectativas se
igualam h& uma indiferenca por parte do cliente, ja que ele tem uma confirmacéo do servico,
entretanto, quando as expectativas sdo superiores ao servico prestado hd uma
desconfirmacdo negativa, ocorrendo insatisfacdo, ao contrario de quando o servico
ultrapassa as expectativas, ocasionando uma desconfirmacéo positiva, gerando satisfacdes
para o consumidor (TINOCO; RIBEIRO, 2007).

e Qualidade percebida: Refere-se a avaliagdo do consumidor sobre uma recente experiéncia
de consumo (TINOCO; RIBEIRO, 2007). Para alguns autores a qualidade percebida
também pode ser chamada de desempenho percebido (TINOCO, 2006).

e Valor percebido: Reflete a percepc¢éo de todos os atributos da qualidade em fungéo do preco
(TINOCO; RIBEIRO, 2007). De acordo com Kotler e Keller (2006), o cliente desfruta dos
beneficios devido aos custos assumidos.

e Preco: Pode ser definido como um dispéndio que o cliente renuncia para a obter algo
desejado (TINOCO; RIBEIRO, 2007). Entretanto, ha consumidores que tendem a valorizar
precos elevados, vislumbrando a possibilidade da oferta possuir uma qualidade superior
(ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2014).

e Desejos: E um objeto especifico que as pessoas procuram para satisfazé-las (KOTLER;
KELLER, 2006). Podem ainda ser definidos como atributos ou beneficios que o consumidor
busca alcancar adquirindo produto ou servico em um nivel além do estado de conforto
minimo (TINOCO; RIBEIRO, 2007).

e Afetos / EmogOes: Podem ser definidos com um conjunto de experiéncias positivas e
negativas relacionadas a um produto ou servico, devido a respostas comportamentais ou
fisioldgicas dos clientes, e assim, regendo as suas a¢bes (TINOCO; RIBEIRO, 2007).

e Imagem corporativa: Pode ser expressa como as percepc¢des da imagem de uma organizacao
que ficam na memoria do consumidor, como por exemplo, a conduta ética (TINOCO;
RIBEIRO, 2007).

Pesquisadores como Gonzéales, Ramos e Amorim (2005) e Branco, Ribeiro e Tinoco
(2010) que focaram em pesquisas no setor da hotelaria realizam uma mescla envolvendo
diversos determinantes. Para Gonzéles, Ramos e Amorim (2005) os principais atributos da
qualidade encontrados na pesquisa realizada na cidade de Natal/RN foram: qualidade do quarto
do hotel, cordialidade do pessoal do hotel, qualidade do restaurante do hotel relativo a comida
e preco pago comparado com a qualidade recebida. Na pesquisa de Branco, Ribeiro e Tinoco
(2010), que envolveu clientes do estado do Rio Grande do Sul que utilizavam os servigos do
setor hoteleiro, a aplicacdo foi dividida entre a identificacdo dos determinantes da satisfacdo e
a aplicacdo do modelo construido, onde os resultados destacaram os seguintes itens: limpeza
do quarto, conforto do quarto, exatidao das acomodacdes reservadas, aparéncia interna, limpeza
do hotel, conduta dos funcionérios, qualidade do café da manhg, disponibilidade de facilidades
(por exemplo: TV e TV a cabo), disponibilidade de areas de lazer, localiza¢&o do hotel, solugdes
a problemas, seguranca do hotel, ambiente silencioso, disponibilidade de facilidades esportivas,
tempo de check-in / check-out.

Farias e Santos (1998) tambem realizaram uma pesquisa no setor hoteleiro, que envolvia
a satisfacdo de pessoas da terceira idade. As conclusdes da pesquisa culminaram que para este
publico os principais determinantes para a sua satisfacdo sdo: o atendimento, a agradabilidade
do hotel, a limpeza, o conforto do quarto, a seguranga, o preco da didria, a infraestrutura, a
localizag&o e o servigo de copa, respectivamente nesta ordem. Desta forma, quando as empresas
conseguem atingir a qualidade esperada e satisfazem os clientes, entregando os determinantes
de suas satisfacdes, tentem a gerar motivacfes para uma aproximacao e intencdo de recompra
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dos consumidores, da mesma maneira que sentimentos negativos ocasionam frustracdes e o
afastamento do cliente (BRANCO; RIBEIRO; TINOCO, 2010).

Findando esta sec¢do, no proximo sub topico serdo analisadas questdes referentes ao
preco da oferta.

2.2.1 Preco

Da mesma maneira que a qualidade percebida pelo cliente funciona como um mediador
para fidelidade do cliente (TINOCO, 2006) o preco da oferta também € um atrativo. De acordo
com Kaotler e Keller (2006), os clientes compram com base na sua percepcao de custo-beneficio
das ofertas, analisando a qualidade, o prego e a conveniéncia. O preco percebido pelo cliente
pode ser definido como uma comparacgédo entre o que foi recebido e os referidos custos de
aquisicdo como questbes financeiras, psicoldgicas e fisicas (DAY, 2002), ou ainda como um
valor que o consumidor despende, tendo em vista a obtencdo de uma oferta (TINOCO,;
RIBEIRO, 2007). Desta maneira, a maioria dos clientes costumam avaliar se o preco da oferta
é adequada, de modo que (TINOCO; RIBEIRO, 2007):

a) se o preco for razodvel em relacdo a qualidade, o cliente tende a ficar satisfeito,
possuindo a intencdo de repetir a compra;

b) um aumento significativo na satisfagdo diminui o impacto de um aumento no preco,
no entanto, se 0 consumidor sentir que ndo valeu a pena o dispéndio, a tendéncia é que nédo
compre novamente, mesmo percebendo qualidade no servico.

Os precos sé@o fatores que influenciam diretamente na decisdo do cliente e nas suas
atitudes do pos-compra, entretanto, para uma empresa oferecer precos atrativos ao seu
consumidor, uma série de fatores devem ser levados em consideracdo devido a qualidade da
sua oferta, por exemplo, uma empresa que fornega um servico com qualidade superior a de seus
concorrentes possui um investimento mais alto em relacdo a tecnologia, comunicacdo e
operacdes em geral, visando seu posicionamento no mercado e relacdo que pretende demonstrar
com o seu servico, podendo mencionar as estratégias das empresas hoteleiras Choice Hotel e
Starwood que comercializam as hospedagens nas suas respectivas redes, com as métricas de
gue uma qualidade superior pressupde um preco mais elevado, da mesma forma com que as
marcas hoteleiras de certa forma inferiores apresentam pregos mais econdomicos (MORGAN;
BILLETT; REGO, 2009).

De acordo com Kotler e Keller (2006), os clientes costumam basear suas decisdes de
compra em percepc¢des adquiridas através de experiéncias anteriores, comunicagdes formais e
informais. Desta maneira, 0s clientes estabelecem um limite minimo no qual os pregos ainda
representam qualidade e um limite maximo, onde valores acima desta faixa sdo vistos como
ndo compensadores (KOTLER; KELLER, 2006). Almeida (2014) em seu estudo sobre o
comportamento do consumidor em periodo de crise alega que nesses periodos os consumidores
estdo mais sensiveis ao preco e mais despreocupados com a qualidade dos produtos. Contudo,
ha clientes que costumam valorizar o alto preco como sinbnimos de prestigio, luxo e qualidade
da oferta (ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2014), corroborando com a pesquisa de Tinoco
e Ribero (2007) que revelam relagdes positivas entre qualidade percebida e preco percebido
pelos clientes. Neste sentido, a seguinte hipdtese de pesquisa foi criada:

H2: O preco esta positivamente associado a percepcao de qualidade do cliente da hotelaria.

A proxima secdo deste projeto exibird questdes pertinentes a lealdade, de suma
importancia para o desenvolvimento da pesquisa.
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2.2.2 Lealdade

A lealdade ou também conhecida como o processo de fidelizacdo do cliente, pode ser
caracterizada como uma consequéncia de diversas interagcbes entre o consumidor e uma
instituicdo, que culmina na confianca do cliente nos servigos organizacionais (LOPES;
PEREIRA; VIEIRA, 2009). Em cenéarios competitivos, associa-se a lealdade a compra
repetitiva em uma determinada empresa, sugerindo que a empresa conseguiu reter o cliente e
impedir que ele migrasse para o concorrente (DOMINGUEZ, 2000). Reter clientes € um dos
principais objetivos das estratégias organizacionais, haja vista que propicia um aumento da
lucratividade e da participagdo da organizagdo no mercado (DOMINGUEZ, 2000). Esta
fidelizacdo do cliente esta diretamente relacionada ao alto nivel de satisfacdo com a empresa,
que por sua vez, depende da qualidade que os consumidores percebem nos servigos e produtos
entregues (KOTLER; KELLER, 2006). Conquistar e reter clientes fiéis € um grande desafio,
principalmente quando se trata de uma empresa que trabalha atrelada a prestacéo de servicos,
como ¢ a hotelaria, onde os clientes costumam procurar evidéncias de qualidade baseando-se
nas pessoas, instalagbes e no material de comunicacdo e divulgacgdo utilizados, de forma a
transformar os beneficios das ofertas intangiveis em algo concreto (KOTLER, KELLER, 2006).

Clientes fiéis a empresa consomem menos recursos de marketing, vendas e suporte,
entretanto, costumam consumir mais (em quantidade e frequéncia), pois ja conhecem o0s
servigos (DOMINGUEZ, 2000). Nesta linha de pensamento, o investimento para manter 0s
clientes fiéis € inferior ao de conquistar novos clientes (KOTLER; KELLER, 2006), pois estes
envolvem além dos custos de marketing, questdes como treinamentos para vendas e esforgo
extra para novos relacionamentos, por exemplo (DOMINGUEZ, 2000). Ainda, clientes leais
estdo mais propensos a dar feedbacks para empresas, testar novas ofertas e suportar aumentos
de preco, tendo em vista que a empresa mantenha um nivel de alta performance
(DOMINGUEZ, 2000). Estas afirmacdes podem ser comprovadas através do estudo no setor
de servicos de Doorn e Verhoef (2008), ao evidenciarem que clientes mais satisfeitos tendem a
aumentar a o relacionamento com a empresa, obtendo um indice de retencdo maior e serem
menos afetados por condi¢cdes adversas que possam acontecer durante a prestacdo do servico.

Na literatura ha diversas discussdes sobre como fidelizar clientes, Tinoco (2006), por
exemplo, aborda o viés de que a lealdade esta positivamente relacionada com a qualidade e que
0 preco ndo é sempre considerado pelo cliente como um parametro de escolha para um servico,
e sim o fato da empresa construir um relacionamento satisfatério com o cliente, mediante
experiéncias positivas. Day (2002) em seus estudos analisando o papel do valor na satisfacdo
do consumidor, encontra resultados semelhantes aos de Tinoco, em que os clientes quando tem
intencdo de consumir um servico dotado de qualidade fazem uma excecdo a relacdo valor-
satisfacdo, tendendo a néo avaliar significativamente o custo deste servigo antes, durante ou
apos a compra.

Martinez e Bosque (2013) contribuem as visdes mencionadas, expondo que na hotelaria
a confianca e a satisfacdo do consumidor estdo intimamente relacionadas, onde a construcédo de
lacos de confianga entre ambas as partes resulta na manutencdo do relacionamento e
desenvolvimento da satisfacdo do cliente, perante a qualidade da oferta entregue. Porém, deve-
se ressaltar que em momentos pontuais vividos pelos consumidores estes parametros podem ser
alterados, como demonstrado na pesquisa de Almeida (2014) em Lisboa, onde a lealdade dos
consumidores apresenta resultados negativos em um periodo de crise econdmica, justificando-
se pela sensibilidade do cliente ao preco e a qualidade em um momento delicado da economia.

Ha autores que através das suas pesquisas e estudos empiricos, ressaltam que a retencéo,
lealdade ou fidelidade dos clientes no ramo hoteleiro abrangem outras questdes como o fazer
parte de uma rede promovendo a padronizacdo e o sentimento de seguranga ao estar no
ambiente (CHOW; GARRETSON; KURTZ, 2008), como mencionado em tdpico anterior,
compromisso afetivo, imagem percebida (FARIAS, 2008), rapidez do servico, disponibilidade
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do estacionamento e apartamento reservado (BRANCO; RIBEIRO; TINOCO, 2010), entre
outras variaveis, que demonstram um aumento no nimero de pesquisas que apresentam que a
selecéo do hotel pelo cliente tem sido cada vez mais efetuada com base em indicadores néo-
financeiros. Diante do exposto, as seguintes hipoteses de pesquisa foram criadas:

H3a: A lealdade dos clientes a um hotel esta positivamente associada a qualidade deste.

H3b: A lealdade dos clientes a um hotel esta associada ao fato da empresa pertencer a uma
rede hoteleira.

H3c: A lealdade dos clientes a um hotel esta positivamente associada a confiabilidade que a
empresa transmite.

Assim, perante um cenario, que envolve recessdo econémica, queda da intencdo de
consumo das familias, além da busca por precos mais significativos, que a lealdade dos clientes
da rede hoteleira deve ser avaliada, como estratégias para melhorar os resultados
organizacionais e para melhorar a compreensdo do comportamento do consumidor nestes
periodos. O proximo capitulo apresentard 0 método proposto para o desenvolvimento deste
projeto.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo de carater descritivo, visa apresentar as caracteristicas de uma
determinada pulacdo (HAIR et al., 2010), mediante 0 uso do método misto para a conducéo da
pesquisa. Este método realiza a combinacdo de abordagens quantitativas e qualitativas
(CRESWELL, 2010), proporcionando a obtencdo de dados mais completos, detalhados e
precisos a respeito do objeto de estudo, podendo trazer uma visdo mais consistente e realista
(AZEVEDO et al., 2013). Creswell (2010) menciona que o uso de métodos mistos possibilita a
maximizacdo dos pontos fortes das pesquisas qualitativa e quantitativa, gerando dados mais
ricos a partir destas combinagdes.

A rede de hotéis escolhida para este estudo, a qual se confidencia o nome, possui 17
associados localizados no Rio Grande do Sul, compostos por 1.550 apartamentos e mais de 900
colaboradores. Optou-se pela escolha desta rede devido as peculiaridades da sua composicéo,
ja que apesar de ser uma rede de hotéis, cada meio de hospedagem possui suas caracteristicas
gue os tornam unicos, envolvendo desde tamanhos distintos até identidade visual propria, no
entanto, mantendo um padrdo de atendimento e exceléncia exigido pela rede, bem como a
facilidade de acesso a informacao proporcionada pelos associados quando sugerida a pesquisa.
Para abranger o publico-alvo desta pesquisa, se optou por utilizar uma amostra nédo
probabilistica dos clientes que ja se hospedaram nos hotéis desta rede hoteleira mediante envio
por e-mail do questionario, que estard cadastrado na plataforma Google docs para
preenchimento do respondente, e apos fazer o contato telefénico para agendar a entrevista via
telefone ou Skype com os clientes que se dispuserem a participar da pesquisa.

Os instrumentos de coleta de dados, que se encontram no Apéndice deste projeto, foram
construidos através de adaptacdes das escalas de Almeida (2014) e de Branco, Ribeiro e Tinoco
(2010), construidos com a seguinte segmentacdo: primeiro bloco com questfes a respeito do
perfil do respondente, segundo bloco com um questionario survey ou tambem denominado de
levantamento (GIL, 2010), estruturado mediante uma escala likert de cinco pontos que variam
de “1- N&o e importante até 5 — Muito importante”, com questdes adaptadas de Branco, Ribeiro
e Tinoco (2010), que também elaboraram suas pesquisas na hotelaria. Por fim, as perguntas do
roteiro de entrevista, criadas com a intencdo de complementar o questionario quantitativo, bem
como ir mais a fundo em algumas questdes relacionadas ao objetivo central desta pesquisa,
verificando se ha alguma questdo que ndo tenha sido julgada ou considerada no questionario.
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Este instrumento de coleta de dados devera passar por uma validagdo através de um pré-teste,
para corrigir possiveis erros e garantir a compreensao por parte dos respondentes (HAIR et al.,
2010).

Os dados oriundos da entrevista serdo gravados e devidamente transcritos, de maneira a
serem tabulados proporcionando um agrupamento e construgéo de fatores, para a mensuragéo
e analise do contetdo. A analise dos dados quantitativos, oriundos da aplicacdo do questionario,
consistird na “codificacdo das respostas, tabulagdo dos dados e calculos estatisticos” (GIL,
2010, p. 113), onde pretende-se utilizar o software SPSS®, para realizar céalculos de estatistica
descritiva, testes para verificar a confiabilidade da escala aplicada mediante o Alpha de
Cronbach (HAIR et al., 2009), teste de hipotese, para verificar se os dados obtidos sdo frutos
da variabilidade amostral e analisar as hipdteses levantadas juntamente com a analise do
coeficiente de relacdo de Pearson, com a intencao de verificar as associacdes lineares entre as
variaveis descritas nos objetivos especificos da pesquisa e a técnica de regressdo multipla, para
analisar as relacGes entre variaveis do estudo (DAVID; DENNIS; THOMAS, 2011).

Apos as analises individuais dos dados qualitativos e qualitativos, serd adotada a
estratégia de triangulacdo concomitante, uma abordagem adotada para as pesquisas que
utilizam métodos mistos, de maneira a realizar uma comparacao entre os dois bancos de dados
construidos, visando entre outros, a combinacdo dos dados, compensando os pontos fracos
decorrentes das particularidades de cada método (CRESWELL, 2010).

Por fim, concluindo as propostas de pretensdo para a efetivacdo desta pesquisa, a
proxima sessdo deste trabalho apresentard os resultados esperados para a partir do seu
desenvolvimento.

4 RESULTADOS ESPERADOS

A retencdo de clientes € um fator chave para a prosperidade empresarial, em qualquer
momento econémico que o Pais esteja vivendo, trazendo uma maior rentabilidade para empresa
e prolongando sua existéncia no mercado. Em pesquisas desenvolvidas na academia, como a
de Day (2002) e Tinoco (2006), o processo de fidelizacdo dos clientes esta positivamente
relacionado com a qualidade percebida pelo servico prestado de uma determinada empresa,
trazendo a tona a possibilidade de que o valor pago pela oferta € uma variavel relevante, porém,
ndo determinante. Entretanto, hé vertentes que abordam que o consumo dos clientes é realizado
em virtude de uma percepcdo e analise entre custo-beneficio, balanceando questbes de
conveniéncia da oferta, preco e qualidade, onde se estabelece uma premissa, mesmo que
mentalmente, em que valores acima de uma determinada faixa ndo se demonstram atrativos
(KOTLER; KELLER, 2006).

Neste sentido, com a intensdo de responder o objetivo geral e especificos da pesquisa,
foram criadas com base no referencial teorico algumas hipdteses, que se pretende contestar com
a aplicacdo do instrumento de coleta de dados e futura apreciacao das informagdes. Séo elas:

Hla: Um hotel pertencer a uma rede hoteleira estd positivamente associado a escolha do
cliente.

H1b: Um hotel pertencer a uma rede hoteleira esti positivamente associado a sensacgéo de
seguranca do consumidor.

H1c: Um hotel pertencer a uma rede hoteleira esta positivamente associado ao sentimento de
qualidade percebido pelo cliente.

H2: O prego esta positivamente associado a percepcéo de qualidade do cliente da hotelaria.
H3a: A lealdade dos clientes a um hotel esta positivamente associada a qualidade deste.

H3b: A lealdade dos clientes a um hotel esta associada ao fato da empresa pertencer a uma
rede hoteleira.
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H3c: A lealdade dos clientes a um hotel esta positivamente associada a confiabilidade que a
empresa transmite.

Destaca-se que questdes exploradas na bibliografia, indicam a possibilidade que haver
clientes que mesmo devido as variagdes do mercado se mantém fiéis a determinadas empresas,
tendo em vista a solidificacdo e estreitamento do relacionamento (KOTLER; KELLER, 2006).
Também deve-se levar em consideragdo os consumidores que valorizam pregos mais elevados
no momento de realizar suas compras, vislumbrando o status e relacGes de poder que estdo
agregadas através destas aquisi¢ces (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014), fazendo que
efetuem uma compra com valores diferenciados para que usufruam de uma qualidade superior.

Por fim, a lealdade do consumidor é fundamental para sustentabilidade empresarial, a
vista disso, buscar associacbes que auxiliem a desenvolver estratégias para melhorar o
relacionamento entre o cliente e a empresa é de grande relevancia, principalmente em
momentos competitividade acirrada, como a que vivenciamos.
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Apéndice A: Entrevista

1) Que elementos o Sr. (a) avalia em um hotel antes de realizar a reserva? Por qué?
2) O Sr. (a) tem preferéncia em hotéis de rede? Por qué?
3) O Sr. (a) acredita que se hospedando em hotéis de rede se sentird mais seguro (a)? Por qué?
4) O que um hotel tem que Ihe proporcionar para que possa dizer que 0 estabelecimento tem
qualidade?
5) O Sr. (a) costuma comparar pregos antes de realizar a reserva em hotéis?

5.1) O Sr. (a) sempre comparou precos entre os hotéis antes de efetuar a reserva ou € uma
pratica recente?

5.2) Com os hotéis da rede o Sr. (a) também costuma fazer esta pesquisa ou geralmente ja
realiza a reserva por ja conhecer rede ou ja ter se hospedado no hotel?
6) O que o Sr. (a) prioriza quando vai fazer a reserva em um hotel: preco ou qualidade? Por
qué?
7) O Sr. (a) costuma se hospedar em diferentes hotéis em uma mesma cidade? Por qué?
8) O Sr. (a) se caracteriza como leal a um hotel ou rede hoteleira especifica? Por qué?
9) O Sr. (a) tem diminuido os gastos com hospedagens em hotéis nos ultimos tempos ou se
mantém constante?

9.1) Se diminuido, porqué?
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Apéndice B: Questionario
BLOCO 1: PERFIL

1) Género
( ) Masculino () Feminino

2) ldade
()De18a30 ()De30ad40 () Ded0a5s0 ( ) Mais de 50

3) Estado civil
( ) Solteiro ( ) Casado ( ) Viavo(a)

4) Possui filhos?

() Sim ( ) Néo

5) Renda

( ) De 1 a 3 salarios minimos ( ) De 3 a5 salarios minimos
() De

6) Ocupacao

( ) Funcionario(a) Publico(a) ( ) Autébnomo(a)

( ) Empregado(a) assalariado(a) ( YAposentado(a)
( ) Outro, qual? .

7) Grau de escolaridade
( ) Ensino fundamental ( ) Ensino médio
( ) Ensino superior ( ) Pos-graduacéo

8) As hospedagens em hotéis que o Sr. (a) realiza com mais frequéncia séo:

( ) A passeio ( ) A negdcios

BLOCO 2: QUESTIONARIO

Indique o grau de importancia destes fatores para a escolha da sua hospedagem em um hotel.

Item 1-N&oé 2—-Pouco @ 3-Indiferente = 4-Importante
importante importante

Pertencer a uma rede

hoteleira

Acesso

Aparéncia externa do

hotel

Disponibilidade de

estacionamento para

buscar informac6es no

hotel

Localizacéo do hotel

Aparéncia e

vestimenta dos

funciondrios

Atencdo e cortesia dos

funcionarios

5 - Muito
importante
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Conduta dos
funciondrios

Possuir reservas online
Solucdes a problema
Tempo de check-in /
check-out

Ambiente silencioso
Conforto do quarto
Disponibilidade de
facilidades (TV, TV a
cabo, rede wireless,
radio, alimentos e
bebidas)

Espaco do quarto
Estado de conservacéo
Limpeza do quarto
Preco pago pelo
guarto
Disponibilidade de
estacionamento ou
garagem
Disponibilidade de
lavanderia

Formas de pagamento
Limpeza do hotel
Materiais associados
ao hotel (midias
digitais, panfletos...)
Seguranca do hotel
Aparéncia interna
Disponibilidade de
areas de lazer (piscina,
churrasqueira...)
Disponibilidade de
areas esportivas.
Equipamentos
modernos

Espaco do hall
Exatid&o das
acomodac0es
reservadas

Preco do servico de
alimentacao
Qualidade do café da
manha

Qualidade do
restaurante

Servico de copa
Servico de copa 24h
Variedade do café da
manha

Ser confiavel

Vocé se dispde a responder algumas perguntas por telefone ou via Skype?

( ) Sim ( ) N&o



