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RESUMO

O turismo vem crescendo continuamente ano a ano no Brasil, e isso estimula a vinda
de grandes grupos especializados para o pais, pressionando o setor a prestar servigos cada vez
melhores e diferenciados. O presente estudo analisa o comportamento do consumidor de
servicos de hospedagem turistica, identificando os fatores que influenciam na fidelizacdo do
cliente. Como referencial bibliogréafico basico sdo discutidos os conceitos de qualidade, com
foco principal em servicos, preco, satisfagcdo do cliente, expectativa, percepg¢ao sobre risco e
fidelidade do cliente. Apos 0 embasamento cientifico com as referéncias citadas parte-se para
a pesquisa de campo onde foi analisado um grupo de 573 clientes de estabelecimentos da
cidade de Angra dos Reis (incluindo a bacia da Ilha Grande), localizados na regido Costa
Verde do estado do RJ. O artigo revela que qualidade, a satisfagdo e o prego influenciaram na
intencdo do cliente em retornar ou ndo para a mesma pousada em futuras viagens aos mesmos
destinos turisticos. O estudo aponta para uma necessidade de melhor prestacdo de servigo por
parte dos fornecedores e fornece insights para futuras pesquisas na regiao.
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ABSTRACT

Tourism has been growing steadily year by year in Brazil, and it stimulates the arrival
of large specialized groups for the country, pushing the industry to provide ever better
services and differentiated. The present study analyzes consumer behavior in tourism hosting
services, identifying the factors that influence customer loyalty. To that end, we analyzed a
group of 573 customers of establishments in the city in the city of Angra dos Reis and bowl of
the Ilha Grande, located in the Costa Verde region of the state of Rio de Janeiro. The article
reveals that quality, satisfaction and the price influencing the client's intention to return or not
to the same hotel in future trips to the same destinations. The study points to a need for better
service delivery by suppliers.

Keywords: Customer loyalty, Hosting service, Customer satisfaction.



1- INTRODUCAO

O turismo vem crescendo a cada ano no Brasil, gerando em média 4% do Produto
Interno Bruto (PIB) da nacgdo, de acordo com dados da Organizacdo Mundial do Turismo
(OMT) (Oliveira, 2007). A regido Costa Verde do Estado do Rio de Janeiro, em especial a
cidade de Angra dos Reis (incluindo a bacia da Ilha Grande, também localizada em Angra dos
Reis) possui enorme potencial turistico, e necessita se estruturar cada vez mais para atender a
demanda crescente.

Com o constante crescimento da localidade e regides adjacentes e o continuo aumento
das visitas turisticas ao municipio, as hospedagens necessitam ser competitivas para garantir a
uma fatia satisfatdria nesse mercado, e nesse contexto devem visar a lealdade dos turistas.
Para tanto, necessita prestar servigos com qualidade de modo a satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes e torna-los fiéis a empresa. A lealdade a uma marca ou a um Servico,
como o de hospedagem, por exemplo, estd intimamente ligada & satisfacdo do consumidor e
ao seu comportamento de reclamacdo (VAVRA, 1996; MOWEN e MINOR, 2008).

Segundo Churchill e Peter (2003), manter um relacionamento de longo prazo com 0s
clientes contribui para que o que ele avalie a transacdo como benéfica e geradora de valor, o
que pode deixa-lo propenso a realizar novas compras e estabelecer relacionamento leal a
empresa/marca.

A lealdade se da pelo modo que um consumidor estabelece um compromisso com a
marca, mantém uma atitude positiva em relacdo a ela e ambiciona continuar comprando-a no
futuro, e é diretamente influenciada pela satisfacdo ou insatisfacdo com a mesma, somada ao
longo do tempo, bem como pelas percep¢cbes de qualidade do produto ou servico que esta
sendo oferecido. A lealdade € percebida, varias vezes, como fator necessario para a
diferenciacdo em relacdo a concorréncia e garantia de sobrevivéncia das organizacOes
(MOWEN e MINOR, 2008).

Diante do exposto, o presente artigo possui 0 objetivo de identificar quais elementos
influenciam na fidelizacdo dos consumidores do servico de hospedagem. Para tanto, foi
analisado o relacionamento dos fatores qualidade, satisfacéo e preco frente a lealdade dos
turistas que visitam a regido central da cidade de Angra dos Reis em relacdo a hospedagem
(incluindo a bacia da llha Grande).

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1 Qualidade na prestacéo de servigos

Kotler e Armstrong (1998) definem servicos como a execu¢do de uma acgédo ligada ou
ndo a um produto fisico, realizada por um fornecedor e que resultara em beneficios que ndo
estardo acompanhados da posse de bens aos consumidores.

Para Schiffman e Kanuk (2000) a qualidade percebida em servigos é mais dificil de ser
avaliada pelos clientes que a qualidade de produtos. Kotler (1998) estabelece que os servicos
possuem como caracteristicas a intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e a
perecibilidade. Pride e Ferrel (2001) compreendem que embora tais caracteristicas promovam
oscilacbes na qualidade do servico e dificultem a padronizagdo da prestacdo do mesmo, essas
mesmas caracteristicas podem ser utilizadas a favor da empresa, como a heterogeneidade, por
exemplo, que oferece a possibilidade de personalizacdo dos servicos para atender as
necessidades individuais especificas dos clientes.Desse modo, um desafio geral que se
apresenta na prestacdo de servicos € conseguir oferecer qualidade ininterruptamente aos
clientes.



Para Zeithaml e Bitner (2000) o principal objetivo dos prestadores de servigco é
garantir a continuidade das organizacdes por meio da satisfacdo das necessidades e
expectativas dos consumidores. Medeiros (2009) afirma que a qualidade percebida muitas
vezes permite que os clientes estejam dispostos a pagar mais por um produto do que pagariam
pelo produto concorrente.

Segundo Gronroos (2004) a maneira como a qualidade de um servico é percebida por
consumidores tem dimensdo técnica (ou de resultado) e uma dimensdo funcional (ou
relacionada a processo). Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) compreendem que a avaliagdo da
qualidade em servicos surge ao longo do processo de prestacdo, em cada ponto de contato do
prestador com o cliente (momentos de verdade dos encontros de servico).

Gronroos (2004) compreende que possui valor limitado falar sobre melhor qualidade
sem defini-la, sem esclarecer como é percebida por clientes e como pode ser melhorada e
aprimorada. Frequentemente as organizagdes incorrem nesse erro, e citam a qualidade como
uma meta interna, mas sem nenhuma referéncia explicita ao significado que se pretende para
qualidade de servico.

A qualidade deve ser definida de acordo como ela é percebida pelos clientes; caso isso
ndo ocorra a organizacdo fica passivel de aplicar mal o dinheiro e o tempo. Desse modo é
instituida uma via de méo dupla, pois o cliente influencia na determinacdo da qualidade pelo
prestador de servico e também ¢ influenciado pelo modo como ele recebe e experimenta o
processo simultaneo de producéo e consumo do servico (GRONROOS, 2004).

Mowen e Minor (2008) afirmam que a qualidade dos servicos é dada pela avaliacdo
completa dos clientes quanto a exceléncia do desempenho dos mesmos. Os autores
identificam cinco caracteristicas consideradas pelos consumidores na avaliacdo da qualidade,
e esses atributos sdo descritos no Quadro 1.

Quadro 1 - Caracteristicas da Qualidade

Caracteristicas de qualidade do servi¢o

1. Tangiveis. Inclui instalaces fisicas, equipamentos e aparéncia dos atendentes.

2. Confiabilidade. A capacidade de os atendentes atuarem de maneira segura e
precisa.

3. Tempo de resposta. Atender o cliente com prontidao.

4. Seguranga. O conhecimento e a cortesia dos funcionarios, bem como sua
capacidade de inspirar confianca e convicgao.

5. Empatia. A capacidade dos funcionarios em preocupar-se com as pessoas €
oferecer-lhes atengéo especial.

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2008).

A qualidade j& ndo pode mais ser considerada como um diferencial as organizagoes, as
empresas que ndo oferecerem qualidade constante aos seus clientes estardo fadadas a
sucumbir a um processo de selecdo natural do mercado. As caracteristicas da qualidade
fornecidas por Mowen e Minor (2008) servirdo como base para compreensao da percepcdo de
qualidade dos clientes de pousadas da cidade de Angra dos Reis (RJ).

2.2 Preco

Segundo Corréa e Caon (2002) o cliente possui a tendéncia em estabelecer em sua
mente uma espécie de correlacdo entre o preco cobrado e a qualidade esperada do servigo,
pois 0 preco € um aspecto do servigo que pode ser objetivamente comparado e avaliado. Para
0s autores, por diversas vezes o cliente forma suas expectativas de qualidade de acordo com a
hierarquia dos precos, como se assumissem que servicos mais caros devem ser melhores.



Em se tratando de uma relacdo monetéria os consumidores possuem a tendéncia de
buscar o maximo de valor possivel em contrapartida dos seus recursos financeiros. Essa
traducdo do valor econémico €, portanto, fundamental para que a empresa transmita o que
entende estar oferecendo para o cliente (HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007). O
que de fato toda e qualquer empresa vende é sua capacidade de agregar valor a seus clientes.

De acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), dentre os elementos do
composto da estratégia de marketing o preco é o elemento que em geral impacta mais o
consumidor, e por esse motivo expde ao risco toda estratégia de marketing se ndo for
adequadamente estabelecido.

Schiffman e Kanuk (2000) expdem que o julgamento que um consumidor faz sobre o
preco influencia diretamente a decisdo de compra como também a satisfacdo de compra. As
percepcdes de injustica nos pregos afetam as percepgdes dos consumidores sobre o valor do
produto e, em Ultima andlise, sua vontade de dar preferéncia a uma loja ou um servico.

De acordo com Santos e Botelho (2007) em ocasiGes onde ha pouca diferenciacdo nos
servicos oferecidos por diversos fornecedores o elemento preco passa a ter maior relevancia
para a tomada de decisdo do consumidor.

De acordo com Machado, Machado e Holanda (2006), a formulacdo do preco de um
servigo requer uma série de andlises, uma vez que diversas varidveis incidem sobre a
precificacdo, tais como o mercado concorrente, 0 poder de compra do consumidor e a
qualidade.

Para Middleton (2002), os modelos econémicos classicos de comportamento do
consumidor operam sob o principio de que as decisdes de compra sdo essencialmente
governadas pelo preco. Havendo igualdade em outros aspectos, quanto menor o pre¢o, maior
0 volume de demanda.

Ainda, quase que invariavelmente no turismo, ha um preco publicado para um produto
e um ou mais pre¢os promocionais ou com descontos. Os pre¢os promocionais atendem as
exigéncias de determinados segmentos do mercado ou a necessidade de manipular a demanda
para contabilizar os efeitos dos periodos de sazonalidade (MIDDLETON, 2002).

Gronroos (2004) afirma que na maioria das empresas os clientes antigos pagam pregos
mais altos do que os novos. A principal razdo para o efeito do adicional de preco pode ser
atribuida ao fato de que clientes de longo tempo percebem o valor oferecido pela empresa e
realizam economias de custo ao utilizarem o servico de um prestador de servico que
conhecem bem.

Autores como Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) relacionam a qualidade
percebida ao preco; desse modo, € critico aos prestadores de servicos compreender a
qualidade da oferta e trabalhar a varidvel preco de modo a contribuir na expectativa do
consumidor.

2.3 Satisfacéo dos Clientes

A satisfacdo do cliente de um determinado servico se da através da comparacdo da
expectativa inicial com a percepcdo sobre o servico consumido (CHURCHILL e PETER,
2003; SLACK, CHAMBERS e JOHNSTON, 2009). Grénroos (2004) salienta que para que 0
cliente fique satisfeito & necessario o sacrificio realizado para o consumo (preco e
relacionamento) esteja em equilibrio com a qualidade recebida.

A importancia crescente em manter os clientes leais requer dar atencdo particular a
satisfacdo deles, e quaisquer movimentos de baixa na satisfacdo determina preocupag¢do com
respostas rapidas e adequadas pela organizacao.

Para Frederico e Robic (2006) a satisfacdo do cliente influencia positivamente a
intencdo de recompra do servigo. Quando estdo satisfeitos com uma experiéncia de compras



os consumidores recorrentemente fazem propaganda boca a boca, influenciando
positivamente a lucratividade de uma organizacao.

A satisfacdo do consumidor € a atitude referente a um servi¢o durante ou apds seu uso,
e a grande satisfacdo é aparentemente sentida apenas quando o desempenho real é
notavelmente superior ao desempenho esperado.

Segundo Sheth Mittal e Newman (2001), os clientes estabelecidos sdo aqueles que
estdo satisfeitos com a empresa, e salvo em situacdes especificas e em ofertas extremamente
agressivas de concorrentes havera uma tendéncia em permanecer com os fornecedores atuais.

Para Fournier e Mick (1999) a satisfacdo do consumidor depende da situacdo em que
ocorre 0 consumo. Nesse contexto Middleton (2002) observa que os fornecedores de servicos
relativos a turismo estdo particularmente no local certo para explorar as oportunidades, pois
podem medir a satisfagdo dos clientes regularmente e ler quaisquer mudancas de
comportamento.

2.3.1 Expectativas do consumidor

Para Pride e Ferrel (2001), o sucesso de muitos servicos depende da criacdo de
relacionamentos baseados no cliente, ou interagdes com clientes para que eles fiquem
satisfeitos e usem o servigo repetidamente. Para assegurar que o relacionamento realmente
ocorra, 0 prestador de servigo precisa tomar providéncias para criar confianga e demonstrar
comprometimento com o cliente, contribuindo para que ele se torne leal e dificilmente mude
para concorrentes.

A expectativa do cliente é um fator que exerce influéncia na percepcao de qualidade, e
em consequéncia a satisfacdo e ao desejo de recompra do servico. Conforme exposto por
Slack, Chambers e Johnston (2009), quando a expectativa de consumo do servico fica abaixo
da percepcdo sobre a experiéncia de consumo a qualidade percebida é boa; quando a
expectativa de consumo equivale a percep¢do sobre a experiéncia de consumo a qualidade
percebida é aceitavel; e quando a expectativa de consumo é maior que a percepcdo sobre a
experiéncia de consumo a qualidade percebida é pobre.

Com isso, compreende-se que 0S gestores organizacionais devam trabalhar as
expectativas dos consumidores de acordo com o servigo que estdo aptos a prestar. Desse
modo, a propaganda sobre as hospedagens devem esforgar-se para demonstrar exatamente
aquilo que o fornecedor esta apto a oferecer.

2.3.2 Percepcao sobre o Risco

Schiffman e Kanuk (2000) definem o risco percebido como o grau de incerteza ou
medo das consequéncias de uma compra que o consumidor sente quando se depara com a
compra de um produto ou servi¢o novo.

Para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), o risco percebido é uma funcdo do
individuo, do produto e da situacdo. Porém alguns produtos e servicos geralmente sdo vistos
como mais arriscados que outros. Os consumidores experimentam incerteza quando estdo
preocupados se um produto novo ird funcionar adequadamente ou se um servico novo ira
corresponder as suas expectativas.

Segundo Farias e Kovacs (2006) o consumidor elabora diversas estratégias para
reduzir os riscos de uma aquisigdo, como a busca de informacoes e indicagdes sobre 0 servigo,
e isso e feito porque para comprar um servico em geral ha um investimento de tempo,
dinheiro e energia.

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que os consumidores devem constantemente
tomar decisdes acerca de quais produtos ou servicos comprar e onde compra-los. Uma vez



que os resultados e consequéncias dessas decisdes sdo frequentemente incertos, o consumidor
percebe algum grau de risco ao tomar uma decisdo de compra.

Desse modo, quando os clientes se sentem satisfeitos com 0s servigos prestados por
um fornecedor eles tendem voltar a consumir seus servigos como mecanismo de reducao do
risco associado.

2.4 Fidelidade do consumidor

Schiffman e Kanuk (2000, p.158) consideram que “um consumidor com uma atitude
altamente relativa e alto grau de preferéncia repetido seria definido como fiel”. Segundo
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) a lealdade de um consumidor surge a partir do
encantamento do consumidor, quando o mesmo entra em um estado psicolégico de conforto
em relacdo aos pontos de encontro inerentes a prestacao de servicos.

Segundo Campos (2010) as organizagdes vém tratando a lealdade do consumidor
como um assunto prioritario, pois reconhecem que é menor o custo de manutencdo do cliente
na base da empresa em relagéo ao custo de aquisi¢édo de novos consumidores.

Nesse ponto o marketing de relacionamento exerce papel fundamental. Segundo
Churchill e Peter (2003), gragas aos esforcos de profissionais de marketing para oferecer
servicos antes e depois de uma compra, 0s compradores organizacionais muitas vezes mantém
relacionamentos estaveis e duradouros com seus fornecedores.

Um cliente leal serd um cliente retido que, frequentemente, mais do apenas voltar,
serd um agente de marketing da empresa, fazendo propaganda boca a boca e divulgando sua
satisfacdo em seu circulo de influéncia e auxiliando a organizacdo ampliar a conquista de
novos clientes (CORREA e CAON, 2002).

Para Mowen e Minor (2008), a lealdade a uma marca ou a um servi¢o, como o de
hospedagem, por exemplo, estd intensamente relacionada a satisfacdo ou insatisfagdo do
cliente, ao seu comportamento de reclamacdo (ou de sugestdo e/ou de elogio) e da percepcéo
de qualidade do servigo. Para os autores, os consumidores leais sdo “defensores” da marca ou
servico, mesmo quando concorrentes apresentam ofertas mais agressivas.

Sheth, Mittal e Newman (2001) consideram que o cliente leal recompra o servi¢o (ou
produto) diversas vezes. Contudo, por diversos motivos um cliente leal pode eventualmente
comprar de um fornecedor alternativo.

Gronroos (2004) salienta que ndo basta o cliente estar apenas satisfeito, o cliente deve
estar encantado para prover um indice de recompra elevado e ser um divulgado da marca
através de uma propaganda boca a boca positiva. Por isso, 0s gestores devem se manter
atentos em interferir positivamente na percepc¢ao de qualidade do consumidor.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Para atingir os objetivos propostos pela pesquisa, obteve-se uma amostra de 573
pessoas, onde as percepcdes encontradas sdo detalhadas nas tabelas abaixo. A pesquisa
restringiu-se a area central de Angra dos Reis (e abrangendo a bacia da Ilha Grande) por ser
referencial ao setor de turismo em nivel nacional e internacional. Ndo houve restri¢cdo ao
publico pesquisado e com relacdo a fatores como nacionalidade, género, escolaridade e faixa
etaria.



Tabela 1 — Participagdo dos géneros na pesquisa

Género F %
Masculino 279 48,7
Feminino 294 51,3

Total 573 100

Fonte: Dados da pesquisa

Dos 573 respondentes da pesquisa, 279 pessoas eram do sexo masculino (48,7%) e
294 pessoas (51,3%) do sexo feminino.

Realizou-se pesquisa bibliografica, por meio de livros, periodicos e artigos, além de
consulta pelo meio eletrénico. A pesquisa bibliografica é fundamentada nos conhecimentos de
biblioteconomia, documentacdo e bibliografia; sua finalidade é colocar o pesquisador em
contato com o que ja se produziu a respeito do seu tema de pesquisa (PADUA, 2004).

Realizou-se também uma pesquisa de campo com Carater Exploratério, que de acordo
com Gil (2007) possui como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de
instituicdes. Ainda segundo o autor, a pesquisa de campo busca encontrar respostas as
questdes propostas em detrimento as caracteristicas da populacéo.

Os dados foram levantados através de instrumento quantitativo bilingue estruturado
com a escala de Likert de 5 pontos, aplicados em pessoas que ja se hospedaram ou que
estivessem hospedadas em alguma das pousadas existentes na cidade de Angra dos Reis
(incluindo a regido da Baia da llha Grande), utilizando-se amostragem por acessibilidade nao
probabilistica.

3.1 Dados da pesquisa

A cidade de Angra dos Reis recebe por ano um fluxo da ordem de 1.228.000 turistas
(PMAR/TURISANGRA, 2006). De acordo com Gil (2007) para um nivel de confianca de
95% e margem de erro de 5% seria necessario 398 participantes. Como ndo h& dados
estratificados e confidveis a respeito dos turistas da regido da bacia da Ilha Grande, trabalhou-
Se com uma amostragem superior ao recomendado.

3.1.1 Perfil demogréfico e social

Das 573 pessoas entrevistadas, os resultados apresentados foram distribuidos nos
seguintes percentuais relacionados a faixa etaria: 156 pessoas, entre 18 a 29 anos
(representando 27,2% da amostra), 113 pessoas menores que 18 anos (19,7%), 110 pessoas
entre 30 a 39 anos (19,2%), 67 pessoas entre 40 a 49 anos (11,7%), 53 pessoas na faixa etéaria
entre 50 a 59 (9,2%), 39 pessoas na faixa etaria acima de 69 anos (6,8%) e 35 pessoas na faixa
etaria entre 60 a 69 (6,1% da amostra).

A maior parte dos entrevistados - 206 pessoas - possui ensino médio completo (36%),
152 pessoas tém ensino superior (26,5%), 82 pessoas possuem ensino méedio incompleto
(14,3%), 70 pessoas (12,2%) ensino superior incompleto, 32 pessoas com ensino fundamental
(5,8%) e 31 pessoas (5,4%) sdo pos-graduadas.

A maior parte dos entrevistados também era casada (196 pessoas - 34,2% do total), em
equilibrio com 188 Solteiros (32,8%), com 132 divorciados (23%) e 57 pessoas (9,9%)
possuiam outra forma de relacionamento.



Das pessoas entrevistadas, 276 eram residentes em outras localidades do municipio
(48,2%), 187 (32,6%) residentes em outra cidade do RJ e 110 pessoas (19,2%) residentes em
outros estados.

3.1.2 Influéncia dos elementos de comunicacgéo na escolha da hospedagem

A maior parte dos hospedes pesquisados conheceu as pousadas por meio da internet
(193 pessoas - 33,7%), seguidas por 100 pessoas que conheceram através de jornais e revistas
(17,5%) os demais ficaram assim divididos, 70 pessoas (12,2%) tiverem seu primeiro contato
através de Publicag®es turisticas, 67 pessoas (11,7%) por meio de profissionais de turismo e
69 pessoas (12,0%) descobriram sozinhas.

Sobre se 0 meio pelo qual conheceu a pousada, 407 pessoas (71,1%) concordam ou
concordam totalmente que influenciou na escolha da mesma; 115 pessoas (20,1%) se
mostraram neutras em relacdo a questdo e 51 pessoas (8,9%) discordam ou discordam
totalmente sobre a influéncia.

Sobre a relevancia do preco como fator indutor na escolha da pousada, 363 pessoas
(63,4%) concordam ou concordam totalmente que influenciou na escolha da pousada; 144
pessoas (25,1%) se mostraram neutras em relacdo a questdo e 66 pessoas (11,5%) discordam
ou discordam totalmente sobre a influéncia do preco. Uma hipdtese é que o poder aquisitivo
das pessoas pesquisadas justifique a relevancia atribuida ao preco.

3.1.3 Dados sobre o consumo do servigo de hospedagem

Houve igualdade entre os hospedes que se hospedaram a menos de trés meses e entre
trés e seis meses (169 pessoas em cada situacdo, cada uma representando 29,5% do total da
amostra), 104 pessoas (18,2%) se encontravam hospedadas no momento da entrevista, 56
(9,8%) havia se hospedado a mais de um ano, 55 pessoas (9,6%) havia se hospedado entre um
e dois anos e 20 pessoas (3,5%) se hospedaram h& mais de dois anos.

Dos participantes, 214 (37,3%) passaram duas ou trés noites hospedadas, 152 pessoas
(26,6%) se hospedaram apenas uma noite, 74 pessoas (12,9%) se hospedaram entre sete e
quinze noites, 68 pessoas (11,9%) se hospedaram entre quatro a sete noites e 24 pessoas
(4,2%) passaram mais de 15 noites nas pousadas pesquisadas. Foi curioso observar que 41
(7,2%) pessoas ainda ndo haviam dormido na pousada; a entrevista deu-se em um periodo de
festividades em uma localidade da Ilha Grande, o que leva a crer que estas pessoas estavam
em seu primeiro dia na localidade.

Verificou-se que 171 foram com o (a) companheiro (a) a pousada (29,8%), sendo
observado a mesma quantidade de pessoas que foram com a familia; 108 pessoas (18,8%) se
hospedaram sozinhas, 69 pessoas (12,0%) acompanhadas de amigos e 54 pessoas (9,4%)
viajaram em grupos.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Intencao do cliente na fidelidade a mesma hospedagem: influéncia do Preco
A tabela 2 demonstra que através da ocorréncia da correlacdo negativa de Pearson (-

0,236) foi possivel notar que quanto menor foi 0 preco, maior se apresentou a propensao do
consumidor em retornar a pousada.



Tabela 2 — Correlagdo entre a intencdo em retornar a pousada e 0 Preco

Preco
Pearson Correlation -0,236
Sig. (2-tailed) 0,000
N 573,0

** Correlacdo significativa ao nivel 0,01

Sobre considerar justo 0 preco pago em compara¢do a outras pousadas em que ja se
hospedaram, 344 pessoas (60%) concordam ou concordam totalmente sobre a justica do
preco; 149 pessoas (26%) se mostraram neutras em relacdo a questdo e 80 pessoas (14%)
discordam ou discordam totalmente sobre a influéncia do prego.

4.2 Intencao do cliente na fidelidade & mesma hospedagem: influéncia da Qualidade

Para identificar a percepcao geral dos hdspedes das pousadas em relagdo as categorias
estudadas na pesquisa, e atingir o objetivo especifico “Identificar os elementos que os
hospedes consideram mais deficientes nas pousadas de Angra dos Reis (e Ilha Grande)”, foi
elaborada a Tabela 3.

Tabela 3 — Correlacédo entre a pré-disposicdo em retornar & pousada e a Qualidade

- - . | Confia- | Tempo de .
Categorias Tangivels bilidade respF())sta Seguranca | Empatia
Pearson Correlation 0,113 -0,333 -0,514 -0,230 -0,143
Sig. (2-tailed) 0,007 0,000 0,000 0,000 0,001
N 573,0 573,0 573,0 573,0 573,0

** todas as correlacdo foram significativa ao nivel 0,01

Pela Tabela 3 percebe-se que quanto maior foi a percepcdo em relacdo aos elementos
tangiveis, maior a também foi propensdo do consumidor em retornar & pousada.

E possivel perceber que houve correlacdo entre a confiabilidade e a propensdo do
consumidor em retornar a pousada, sendo que na presente pesquisa, curiosamente, esta foi
uma correlacdo negativa, o que pode ser explicado pela quantidade de pessoas que ainda ndo
haviam dormido na pousada.

Nota-se também que houve correlacdo entre o tempo de resposta e a propensdo do
consumidor em retornar a pousada; sendo que, na presente pesquisa, curiosamente, esta
também foi uma correlacdo negativa, 0 que também talvez possa ser explicado pela
quantidade de pessoas que ainda ndo haviam dormido na pousada.

A Tabela 3 demonstra a existéncia de correlacdo entre a seguranca e a propensao do
consumidor em retornar a pousada; sendo que, assim como a confiabilidade e o tempo de
resposta, esta também foi uma correlacao negativa.

A Tabela 3 demonstra também a existéncia de correlagdo entre a empatia notada pelos
clientes e a propensao do consumidor em retornar a pousada; sendo que esta também foi uma
correlagdo negativa.



4.3 Intencdo do cliente na fidelidade a mesma hospedagem: influéncia da Satisfacdo do
Consumidor

Tabela 4 — Correlacdo entre a intencdo no retorno e a Satisfacdo do Consumidor

Categorias Retorno
Pearson Correlation 0,231
Sig. (2-tailed) 0,000
N 573,0

** Correlacéo significativa ao nivel 0,01

A Tabela 4 demonstra que quanto maior foi satisfagdo, maior também foi a propensao
do consumidor em retornar a pousada.

4.4 Intencao dos clientes em ser manter fiéis a mesma hospedagem

Tabela 5 — Percepcdes dos consumidores em relacdo ao retorno a mesma hospedagem

Categorias F %
Concorda totalmente 96 16,8
Concorda 261 45,5
Nem concorda nem discorda 161 28,1
Discorda 47 8,2
Discorda totalmente 8 1,4
Total 573 100

Fonte: Dados da pesquisa

Demais dados da pesquisa apontam que 357 pessoas (62,3%) estariam dispostas a
retornar a mesma pousada na proxima vez em que visitarem Angra dos Reis ou Ilha Grande
(pessoas que concordam ou concordam totalmente com a afirmativa); 161 pessoas (28,1%)
estariam neutras a questdo e 55 pessoas (9,6%) ndo se hospedariam novamente no mesmo
lugar (pessoas que discordam ou discordam totalmente com a afirmativa).

As diferencas entre as pessoas que pretendem retornar e aquelas que ndo possuem essa
pretensdo pode ser melhor visualizada na tabela 6.



Tabela 6 — Percepgdes dos consumidores em relagdo ao retorno a mesma hospedagem
em futuras visitas ao destino turistico

Categorias Retornariam N&o retornariam N
% %

Antecedentes 80,7 70,8

Preco 66,1 57,5

Tangiveis 52,1 58,6 3.975™
Confiabilidade 68,9 55,9

Tempo de resposta 80,2 63,1

Seguranga 68,1 61,3

Empatia 63,2 56,4

Satisfacdo 50,2 57,6

n.s. — ndo significativa
Fonte: Dados da pesquisa

A realizacdo do teste qui-quadrado demonstrou que ndo ha diferenca significativa
entre o grupo formado pelas pessoas que retornariam as pousadas em que ja ficaram
hospedadas e o0 grupo das pessoas que ndo retornariam.

No entanto, cabe observar que as pessoas que ndo retornariam sofreram menos
influéncia na escolha da pousada em relagdo ao meio como conheceram que aquelas que
pretendiam retornar. As pessoas que nao retornariam também ficaram menos satisfeitas com o
elemento prego, embora tenham ficado mais satisfeitas com os elementos tangiveis.

A avaliacdo das pessoas que ndo retornariam também ficou abaixo do outro grupo no
que tange as categorias Confiabilidade, Tempo de resposta, Seguranca e Empatia. Curioso é
observar que a satisfacdo total com a pousada é maior entre aqueles que nao retornariam, o
que pode ser explicado em parte pela baixa satisfacdo daqueles que retornariam.

5. CONCLUSOES

O objetivo da presente pesquisa foi investigar os elementos que influenciam na
lealdade das pessoas no que tange a hospedagem em pousadas, em futuras visitas a Angra dos
Reis incluindo a regido central da Ilha Grande estado do Rio de Janeiro. Para tanto, foram
analisados as caracteristicas de qualidade em servigos propostas por Mowen e Minor (2008):
Tangiveis, Confiabilidade, Tempo de resposta, Seguranca e Empatia; além da percep¢do de
preco do consumidor e sua satisfacdo geral com a hospedagem.

E cabivel dizer que a qualidade percebida pelo consumidor foi deficiente, uma vez que
entre os itens analisados apenas a percep¢do do consumidor em relacdo ao tempo de resposta
pode ser considerada satisfatoria (74%). O elemento preco também teve avaliacdo abaixo de
70%, e a satisfacdo foi o item com pior avaliacdo (53%).

A contraposi¢cdo dos elementos “Preco” e “Qualidade” conduz a percepgdo que o
preco percebido foi elevado porque a qualidade apresentada ficou aquém das expectativas.
Importante salientar que o fator preco também contribuiu na formagdo das expectativas,
conforme exposto por Corréa e Caon (2002).

Verificou-se ainda que a qualidade, a satisfacdo e o preco influenciaram na intencédo
do cliente em retornar ou ndo na mesma pousada em futuras viagens aos destinos turisticos.
Isso condiz com a proximidade dos indices referentes a satisfagdo do consumidor, sua
disposi¢cdo em retornar & mesma pousada na proxima visita, a influéncia do preco na escolha



da hospedagem e a justica em relagdo ao preco, no que tange a comparagao da hospedagem
em questdo com outras pousadas ja visitadas pelo cliente.

Notou-se ainda que, mesmo com a grande concorréncia existente entre as hospedagens
ainda existe uma ineficiéncia dos servicos oferecidos pelas organizagfes. Com isso, sugere-se
que as pousadas em questdo compreendam a necessidade de qualificar melhor os
colaboradores para oferecer melhor atendimento e tratem melhor os elementos tangiveis
incluidos na prestacao do servico.

Também chama atengdo a maneira como as pousadas se relacionam com o mercado e
prospecta clientes. Sugere-se aqui a realizacdo de uma andlise sobre o esfor¢co de marketing
das pousadas: a internet e jornais e/ou revistas se apresentaram como o0s melhores
investimentos; entretanto, as recomendac6es constituem no meio que mais contribui em atrair
clientes as pousadas, sendo que estas ndo representam custos, sdao decorrentes de uma
adequada prestacao de servicos.

Recomenda-se o fortalecimento da qualidade dos servigos para aumentar a satisfacéo
do consumidor e transformar os hospedes em clientes fiéis, bem como o estreitamento dos
lacos com os profissionais de turismo, dado o potencial pouco explorado dos mesmos.
Sugere-se também que as pousadas criem programas de fidelizacdo de usuérios,
disponibilizando beneficios progressivos relacionados a utilizacdo da hospedagem, como
tatica para auxiliar na construgdo de uma relacao de longa duracéo.
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