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Resumo

Este estudo tem como objetivo analisar a influéncia da distancia temporal na avaliagdo de atributos
tangiveis e intangiveis em experiéncias de hospedagem, e seus efeitos sobre a satisfacéo e a inten-
cao de boca-a-boca (WOM). Baseado na Teoria da Distancia Psicolégica e na Teoria dos Niveis de
Construgéo (CLT), o modelo tedrico foi inicialmente validado por 17 especialistas, entre profissionais
académicos e hoteleiros. Posteriormente, um survey foi aplicado a 482 héspedes brasileiros cuja
Gltima hospedagem havia ocorrido entre menos de 1 més e até 24 meses antes da coleta. A anélise
foi conduzida com modelagem de equacgdes estruturais e analise multigrupo (MGA). Os resultados
indicam que a satisfagdo nao apresentou variagao estatistica significativa entre atributos tangiveis
e intangiveis ao longo do tempo. Por outro lado, o boca-a-boca foi mais influenciado por atributos
tangiveis em avaliagdes préximas ao consumo e por atributos intangiveis em avaliagdes mais distan-
tes, especialmente moderado pelo motivo da viagem (negécios ou lazer). O estudo contribui ao inte-
grar construtos psicolégicos a literatura de comportamento do consumidor em turismo, oferecendo
implicagdes préaticas para estratégias de marketing e gestao hoteleira.

Abstract

This study aims to analyze the influence of temporal distance on the evaluation of tangible and intan-
gible attributes in lodging experiences, and its effects on satisfaction and word-of-mouth (WOM) in-
tention. Based on the Theory of Psychological Distance and Construal Level Theory (CLT), the theo-
retical model was initially validated by 17 experts, including academic professionals and hotel man-
agers. Subsequently, a survey was conducted with 482 Brazilian guests whose last stay had occurred
between less than 1 month and up to 24 months before data collection. The analysis was carried out
using structural equation modeling and multigroup analysis (MGA). The results indicate that satisfac-
tion did not show significant statistical variation between tangible and intangible attributes over time.
On the other hand, word-of-mouth was more influenced by tangible attributes in evaluations closer to
the consumption moment and by intangible attributes in more distant evaluations, especially when
moderated by travel purpose (business or leisure). The study contributes by integrating psychological
constructs into the consumer behavior literature in tourism, offering practical implications for mar-
keting strategies and hotel management.

Resumen

Este estudio tiene como objetivo analizar la influencia de la distancia temporal en la evaluacion de
atributos tangibles e intangibles en experiencias de hospedaje, y sus efectos sobre la satisfaccion y
la intencién de boca a boca (WOM). Basado en la Teoria de la Distancia Psicolégica y en la Teoria de
los Niveles de Construccion (CLT), el modelo tedrico fue validado inicialmente por 17 expertos, entre
profesionales académicos y gerentes hoteleros. Posteriormente, se aplicéd una encuesta a 482 hués-
pedes brasilefios cuya Ultima estadia habia ocurrido entre menos de 1 mes y hasta 24 meses antes
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por el motivo del viaje (negocios o placer). El estudio contribuye al integrar constructos psicolégicos
a la literatura de comportamiento del consumidor en turismo, ofreciendo implicaciones practicas
para estrategias de marketing y gestion hotelera.
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1 INTRODUCAO

0 comportamento do héspede na hotelaria é influenciado por diversos estimulos que se manifestam do planeja-
mento ao pds-hospedagem. Entre essas etapas, o pds-hospedagem ainda recebe menos atencao em comparacao
ao momento da escolha e consumo, especialmente no que se refere a forma como os héspedes avaliam sua expe-
riéncia apds o checkout (Kim et al., 2008; Zhang et al., 2021).

Compreender como o héspede avalia sua experiéncia apds a estadia permite identificar se as expectativas foram
atendidas, além de fornecer subsidios para melhorias nos servigos. Essas avaliagdes também sao frequentemente
compartilhadas com outros consumidores, influenciando a reputacao da empresa (Arora & Chakraborty, 2021;
Barboza et al., 2013; Cantallops & Salvi, 2014). Assim, 0 momento pds-hospedagem representa uma oportunidade
estratégica para aprimorar processos, corrigir falhas e conquistar vantagem competitiva (Nebreda et al., 2020).

Analisar como os héspedes avaliam suas experiéncias apds o checkout também exige considerar suas caracteris-
ticas e contextos de viagem. Uma variavel relevante nesse processo é o motivo da viagem, frequentemente usado
como critério de segmentacao no turismo (Dolnicar, 2002; Jiang et al., 2019), distinguindo-se principalmente entre
viagens a negocios e lazer (Kim & Park, 2017). De modo geral, viagens a lazer tendem a ter foco heddnico, como
relaxamento e prazer (Jang et al., 2009; Jiang et al., 2019), enquanto viagens de negdcios seguem uma légica mais
utilitaria, voltada a compromissos profissionais (Westman et al., 2023). Tais diferencas podem influenciar a per-
cepcao do servico, afetando diretamente a satisfacao e a intencao de boca-a-boca (Frochot & Morrison, 2001;
Wong & Chi-Yung, 2002).

Além do motivo da viagem, outro aspecto que influencia a avaliacao pés-hospedagem € o tipo de atributo conside-
rado. Os servigcos hoteleiros costumam ser avaliados com base em atributos tangiveis (como estrutura fisica e lim-
peza) e intangiveis (como atendimento e empatia) (Maric et al., 2016; Aimeida & Pelissari, 2019). Embora existam
estudos que tratam da importancia de ambos, sao escassas as investigagdes que analisam como a percepcao
desses atributos variam com o tempo, especialmente considerando o motivo da viagem e abordagens cognitivas.

Para aprofundar essa compreensao, a teoria da distancia psicologica (especialmente a temporal), oferece um ar-
cabouco Util para analisar como percepcgoes e avaliacoes de atributos mudam ao longo do tempo (Trope & Liber-
man, 2003, 2010). De forma complementar, a teoria dos niveis de construgao (CLT) estuda as representacoes
mentais concretas e abstratas dos eventos e objetos, variando conforme a proximidade ou distanciamento desses
eventos (Trope et al., 2007).

A partir dessas teorias, compreender como atributos tangiveis e intangiveis sao avaliados ao longo do tempo pode
orientar decisoes mais eficazes em gestao e marketing (Almeida & Pelissari, 2019; Rhee & Yang, 2015). Sendo
assim, este estudo busca avancar ao integrar a distancia temporal, niveis de constru¢ao e motivo da viagem na
analise da satisfacao e do boca-a-boca, oferecendo uma abordagem ainda pouco explorada no turismo.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Distancia psicolégica e a Teoria dos niveis de construgao

Os seres humanos tém a capacidade Unica de lembrar do passado, experienciar o presente e planejar o futuro
(Trope & Liberman, 2010). Eles consideram suas préprias experiéncias e de outras pessoas, criando e avaliando
alternativas (Liberman & Trope, 2014). Essa capacidade de imersao mental é conhecida como distancia psicolé-
gica.
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Existem quatro dimensdes psicologica: temporal, espacial, social e hipotética (Liberman & Trope, 2014; Trope et
al., 2007). Nesta pesquisa, focamos na distancia temporal, que se refere a percepcao de eventos e objetos proxi-
mos ou distantes no tempo (Trope & Liberman, 2003). Utilizamos essa abordagem no passado (Kyung et al., 2014)
juntamente com a Teoria dos Niveis de Construcao ou Construal Level Theory - CLT (Trope & Liberman, 2010), que
explora como diferentes niveis de abstracdo mental influenciam a interpretacao dos eventos.

A CLT sugere que eventos passados em um contexto proximal sao interpretados com baixo nivel de construcao
mental, enfatizando detalhes, tornando a explicagao concreta. Por outro lado, eventos mais distantes temporal-
mente sao interpretados em alto nivel, destacando aspectos mais abstratos e gerais (Trope & Liberman, 2003; Kim
et al., 2008; Kyung et al., 2014). Trope et al. (2007) complementam, ao explicar que existe uma hierarquizacao da
abstracao das interpretagdes, de que ela ndo ocorre abruptamente, havendo variagdes graduais dependendo da
proximidade ou distanciamento temporal.

2.2 Atributos tangiveis e intangiveis na hotelaria

A experiéncia do héspede resulta da combinacao de atributos tangiveis e intangiveis (Aquino et al., 2015; Maric et
al., 2016).

Embora diversos estudos na hotelaria explorem atributos relacionados a qualidade percebida do servico (ex.:
Aquino et al., 2015; Barboza et al., 2013; Limberger et al., 2014), a maioria ndo propde uma classificacdo explicita
dos atributos em tangiveis e intangiveis. Este estudo partiu de indicadores amplamente utilizados para avaliar ex-
periéncias de hospedagem e, por meio de um estudo preliminar com especialistas, validamos a classificacao des-
ses atributos em dois grupos: tangiveis (elementos fisicos e concretos) e intangiveis (aspectos subjetivos da pres-
tacao do servico).

Pesquisas na area indicam que o impacto dos atributos na satisfacao pode variar conforme o perfil do héspede, a
categoria do hotel e o motivo da viagem (Almeida & Pelissari, 2019; Kim & Park, 2017; Kocabulut & Albayrak, 2019;
Jiang et al., 2019). Embora a maior parte dos trabalhos se concentre na avaliacao durante a hospedagem, este
estudo propée um avancgo ao analisar a interagdo entre atributos tangiveis/ intangiveis e a dimensao temporal da
experiéncia.

Dessa forma, entendemos que a hospedagem € um servigo, caracterizado pela combinacao desses atributos (Vargo
& Lusch, 2004). A analise desses atributos de forma isolada, conforme explorado por Ding e Keh (2017) e Maric et
al., (2016), busca entender como os consumidores avaliam sua relevancia na prestacao de servicos. Este estudo
visa preencher uma lacuna similar, ao analisar como a relevancia dos atributos varia com o tempo e com o motivo
da viagem e seus impactos na satisfagao e no boca-a-boca.

Assim, temos que atributos tangiveis envolvem elementos fisicos e mensuraveis, como mobilia, localizacao e preco;
ja os intangiveis referem-se a aspectos subjetivos, como atendimento e conforto (Aquino et al., 2015; Maric et al.,
2016). Segundo a CLT a relevancia desses atributos pode variar conforme a distancia temporal da experiéncia,
onde avaliacoes recentes tendem a forcar em aspectos concretos, enquanto avaliacdes mais distantes valorizam
elementos abstratos (Kyung et al., 2014; Trope & Liberman, 2003). Portanto, entender essa dindmica, contribui
para estratégias mais eficazes de satisfacao e fidelizacao.

2.3 Satisfagao do cliente

Satisfazer um héspede vai além de atender suas necessidades; envolve oferecer experiéncias que superem expec-
tativas, alinhadas as suas preferéncias (Chon & Raymond, 2014; Ding & Keh, 2017; Maric et al., 2016). Apesar da
relevancia do tema, poucos estudos consideram a influéncia do tempo na avaliagao da satisfacao com base nas
teorias da distancia psicolégica e da CLT (Pizzi et al., 2015; Stamolampros & Korfiatis, 2018). No concernente ao
turismo e a hotelaria, ndo encontramos estudos que se apoiem no distanciamento psicoldgico e na CLT para expli-
car comportamentos passados. A maioria trata de comportamentos futuros.

Embora a satisfacao do cliente seja amplamente estudada na literatura de marketing e hospitalidade, poucos es-
tudos a abordam sob a perspectiva da distancia temporal. A maior parte das pesquisas relacionadas a Construal
Level Theory (CLT) e a distancia psicologica concentra-se em decisoes futuras, como intengdo de compra, escolha
de produtos ou planejamento de viagem (Kim et al., 2008; Trope & Liberman, 2010). No entanto, quando se trata
de julgamentos retrospectivos — ou seja, avaliacoes feitas apds a experiéncia de consumo —, ha uma lacuna evi-
dente, especialmente no setor de servigos. Entre os estudos identificados, destacam-se dois que se aproximam
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diretamente da proposta deste artigo: Pizzi et al. (2015), que investigam a influéncia do tempo decorrido em trés
tipos de experiéncia (seminario, doacao de sangue e filmes online), e Stamolampros & Korfiatis (2018), que anali-
sam avaliacoes online de hotéis com base no tempo decorrido desde a estadia. Ambos os estudos mostram que a
percepcao do consumidor pode se alterar conforme o distanciamento temporal. Contudo, ainda sdo poucos os
trabalhos que aplicam essas abordagens de forma estruturada no contexto da hospitalidade. Dessa forma, esta
pesquisa busca preencher essa lacuna ao examinar como a distancia temporal afeta a avaliacao da satisfacao com
a experiéncia de hospedagem. A partir disso, apresentamos a seguinte hipétese:

H1a: Atributos tangiveis tém um efeito mais forte na satisfacdo em avaliagdes de hospedagens proximais.

H1b: Atributos intangiveis tém um efeito mais forte na satisfacao em avaliacdes de hospedagens distais.
2.4 Boca-a-boca

Héspedes costumam compartilhar experiéncias de viagem, férias e estadias, pratica conhecida como boca-a-boca
(WOM) (Li & Du, 2017). Esse compartilhamento, positivo ou negativo, pode ocorrer tanto online quanto offline (Can-
tallops & Salvi, 2014; Kim et al., 2016) e influencia decisbes de futuros clientes, por exemplo (Varkaris & Neuhofer,
2017). Por isso, o feedback dos hospedes deve ser monitorado e utilizado para orientar estratégias de marketing,
selecao de atributos e vendas, alinhando os produtos e servigcos com as preferéncias do consumidor.

Filieri et al. (2021) demonstram que os atributos mencionados em comentarios online variam em termos de utili-
dade percebida para outros consumidores. Alguns atributos aparecem com maior frequéncia em comentarios po-
sitivos, enquanto outros predominam em avaliacoes negativas, sugerindo uma selecao diferenciada na comunica-
cao dos aspectos vivenciados. Essa selecao pode estar relacionada a forma como a experiéncia é cognitivamente
processada, considerando o tempo decorrido desde o consumo. De acordo com Schreurs e Hamstra (2020), pedi-
dos de desculpas apés WOM negativo sdo mais eficazes quando contém informacgdes concretas em contextos pro-
ximais e abstratas em contextos distais — padrao consistente com a Construal Level Theory (Trope & Liberman,
2010).

Esses achados indicam que o contelido do WOM pode variar conforme a distancia temporal da experiéncia. Em
avaliacOes recentes, &€ mais provavel que o héspede mencione atributos tangiveis; ja em avaliacoes realizadas apés
maior distanciamento temporal, os atributos intangiveis tendem a ganhar maior destaque. Nesse contexto, apre-
senta-se a seguinte hipotese:

H2a: Atributos tangiveis tém um efeito mais forte no boca-a-boca em avaliagdes de hospedagens proximais.

H2b: Atributos intangiveis tém um efeito mais forte no boca-a-boca em avaliacoes de hospedagens distais.
2.5 Viagens a negdcios e a lazer

Segmentar os turistas de lazer e negocios € crucial para entender suas necessidades especificas e melhorar sua
satisfacao (Almeida & Pelissari, 2019; Kim & Park, 2017). A segmentacao possibilita o desenvolvimento de servicos
personalizados, o que pode contribuir para o0 aumento da satisfacao e lealdade dos clientes (Frochot & Morrison,
2001; Wong & Chi-Yung, 2002). Estudos indicam que diferentes segmentos de mercado apresentam perfis distin-
tos que influenciam suas preferéncias e percepcoes de valor (Kim & Park, 2017; Pesonen, 2013). De modo geral,
turistas de lazer tendem a valorizar experiéncias de carater hedonistas e escapismo (Jiang et al., 2019), enquanto
turistas de negocios priorizam eficiéncia e funcionalidade (Westman et al., 2023), o que se reflete nas estratégias
de marketing e atendimento prestado pelos hotéis.

Estudos indicam que o tipo de viajante e a motivagao da viagem, como negécios ou lazer, influenciam na relevancia
atribuida aos atributos de escolha de hotéis e satisfacdo com a hospedagem (Almeida & Pelissari, 2019; Kim &
Park, 2017). Além disso, as motivacdes e comportamentos de viagem variam ao longo do tempo (Wong et al.,
2018), o que pode levar a modificagao ou intensificacao de determinados atributos. Zhang et al. (2021) constata-
ram que ha uma intensificagdo na relevancia de estimulos nas extremidades para explicar a distancia psicolégica
nos contextos proximais e distais. Kim et al. (2008) corroboram com esse achado, ao relacionar duas dimensoes
psicolégicas e Stamolampros e Korfiatis (2018), ao analisar uma tripla interacao e ter um melhor ajuste para expli-
car a interpretacdo mental.

Com base nesses achados, considera-se que hospedes em viagens de lazer tendem a atribuir maior valor a aspec-
tos abstratos e heddnicos, associados a atributos intangiveis, especialmente em avaliacoes realizadas com maior
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distanciamento temporal. Em contraste, hdspedes a negdcios tendem a priorizar atributos funcionais e concretos,
relacionados a atributos tangiveis, sobretudo em avaliacoes feitas logo ap6s a estadia. A partir dessas premissas,
apresentam-se as seguintes hipoteses:

H3a: Atributos tangiveis tém um efeito mais forte na satisfacdo em viagens a negoécios, especialmente quando a
avaliacdo da hospedagem ocorre préxima ao momento da experiéncia.

H3b: Atributos intangiveis tém um efeito mais forte na satisfagcdo em viagens de lazer, especialmente quando a
avaliacao da hospedagem ocorre distante do momento da experiéncia.

0 boca-a-boca é influenciado por diversos fatores, como normas sociais (Zhang et al., 2021), redes sociais online
e offline (Kim et al., 2016; Li & Du, 2017; Varkaris & Neuhofer, 2016), valores culturais e emocgoes (Wen et al.,
2018) expectativa de reciprocidade (Yang, 2018) e a interacdo de dimensdes psicologicas (Stamolampros & Korfi-
atis, 2018). Estudos anteriores tém explorado com maior intensidade os aspectos sociais atrelados ao WOM (Sta-
molampros & Korfiatis, 2018; Yang, 2018). Conforme os estudos de Filieri et al. (2021), comentarios online variam
em utilidade dependendo dos atributos mencionados. Explorar a dimensao temporal (Yang, 2018) € relevante para
compreender se as alteragdes entre atributos apontadas em outros estudos também ocorrem devido ao tempo,
conforme ocorre em estudos como de Ding & Keh (2017).

Estudos anteriores tém se concentrado principalmente nos aspectos sociais que influenciam o boca-a-boca (WOM)
(Stamolampros & Korfiatis, 2018; Yang, 2018). Filieri et al. (2021) demonstram que a utilidade dos comentarios
online varia conforme os atributos mencionados, ressaltando a importancia de verificar se ha ou nao o efeito da
temporalidade em contextos semelhantes. Isso nos leva a questionar se as mudancas na importancia dos atributos
conforme a temporalidade também ocorre no contexto do WOM.

Com base nesses achados, propomos que o WOM também varia conforme a distancia temporal, e que a importan-
cia atribuida aos atributos tangiveis e intangiveis difere de acordo com essa variacao. Especificamente, acredita-
mos que em experiéncias proximais, os atributos tangiveis terao maior influéncia no WOM, enquanto em situagoes
de maior distanciamento temporal, os atributos intangiveis ganharao mais relevancia. Assim, nossa hipétese é:

H4a: Atributos tangiveis tém um efeito mais forte no boca-a-boca em viagens a negbcios, especialmente quando a
avaliacao da hospedagem ocorre proxima ao momento da experiéncia.

H4b: Atributos intangiveis tém um efeito mais forte no boca-a-boca em viagens de lazer, especialmente quando a
avaliacdo da hospedagem ocorre distante do momento da experiéncia.

Com base na Teoria da Distancia Psicologica e na Teoria dos Niveis de Construcao, foi elaborado um modelo teérico
que propOe a variagao da influéncia dos atributos tangiveis e intangiveis na satisfacao e no boca-a-boca (WOM),
conforme a distancia temporal e o motivo da viagem. Esse modelo fundamenta-se na premissa de que, quanto
mais distante no tempo a experiéncia de hospedagem, maior a tendéncia de os consumidores avaliarem a experi-
éncia com base em aspectos abstratos (intangiveis), ao passo que avaliagdbes mais recentes tendem a se concen-
trar em aspectos concretos (tangiveis).

3 METODOLOGIA
3.1 Estudo Preliminar

0 estudo preliminar buscou validar as variaveis relacionadas aos atributos tangiveis e intangiveis do hotel. Os itens
foram baseados em escalas testadas anteriormente, com poucas adaptacdes para este estudo (escalas: Ding &
Keh, 2017; Kocabulut & Albayrak, 2019; Ren et al., 2016; Stanujkic et al., 2019; Tan, 2018; Zoghbi-Manrique-de-
Lara et al., 2014). Ao todo, 56 itens foram avaliados e classificados quanto a tangibilidade, conforme no estudo de
Ding e Keh (2017). Para essa validacao, tivemos a participacao de 7 especialistas académicos1 e 10 gestores
experientes da hotelaria2. Os itens foram avaliados em uma escala de 7 pontos, onde valores proximos a 1 indica-
vam tangibilidade e préximos a 7, intangibilidade.

Para selecionar os itens da pesquisa final, foram utilizados calculos estatisticos como média, moda, mediana e
desvio-padrao, com o auxilio do software SPSS. Foram selecionados 15 itens para cada variavel independente
(tangivel/intangivel). A Tabela 1 apresenta o resultado dos itens selecionados.

1 Ser doutor e conhecer as teorias. Ao todo foram convidados 9 especialistas académicos, tendo a participacao de 7 deles.
2Ter experiéncia minima de 5 anos na hotelaria e ocupar cargo de lideranca. A maior parte dos especialistas foram convidados via rede LinkedIn.
Ao todo, foram convidados 23 especialistas, tendo a participagao de 10 deles.
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Tabela 1 - Variaveis tangiveis e intangiveis

Ne Escala Categoria Moda Mediana Desvio Padréo Média
1 Q9. As instalagées do quarto (como TV, frigobar, venti- Tangivel 1 1 0,332 1,118
lador, ar-condicionado)
2 Q25. Moéveis do quarto confortaveis e modernos Tangivel 1 1 0,589 1,294
3 Q5. Amenities (como shampoo, sabonete) Tangivel 1 1 0,874 1,471
4 Q6. Limpeza do banheiro Tangivel 1 1 1,227 1,588
5 Q13. Manuteng¢ao do quarto Tangivel 1 1 1,532 1,706
6 Q38. Sinalizacao interna Tangivel 1 1 1,821 1,765
7 Q14. Tamanho do quarto Tangivel 1 1 1,453 1,882
8 Q54. Localizacdo do hotel Tangivel 1 1 1,819 1,941
9 Q36. Reposicao de alimentos e tempo de espera efici- Tangivel 1 1 1,871 2
entes
10 Q1. Limpeza do quarto Tangivel 1,713 2,059
11 Q30. As instalagoes de entretenimento (bem equipa- Tangivel 1 1 1,957 2,059
das)
12  Q21. As areas comuns do hotel (infraestrutura) Tangivel 1,867 2,118
13 Q33. Qualidade das refeicoes Tangivel 1,764 2,118
14  Q56. Entorno do hotel (mercado, restaurante, entre ou- Tangivel 2 1,572 2,294
tros)
15 Q10. O funcionamento do Wi-fi no quarto Tangivel 1 1 2,178 2,353
16  Q18. Interacdo agradavel com a equipe Intangivel 1 6 2,552 4,471
17 Q37. Ambiente do restaurante Intangivel 7 4 2,401 4,471
18  Q51. A comunicagao com a equipe Intangivel 7 5 2,401 4,529
19 Q50. Equipe acolhedora Intangivel 7 4 2,293 4,588
20  QA49. Equipe prestativa Intangivel 7 6 2,234 4,647
21  QA41. Agilidade, simpatia, eficiéncia, proatividade, du- Intangivel 7 5 2,469 4,706
rante o check-in (entrada)
22 QA48. Equipe eficaz em suas respostas Intangivel 7 4 2,173 4,706
23 Q42. Agilidade, simpatia, eficiéncia, proatividade, du- Intangivel 2,513 4,765
rante o check-out (saida)
24 Q§3. Equipe simpatica, acolhedora, hospitaleira, em- Intangivel 7 6 2,386 4,765
patica e receptiva
25 Q47. Educacao da equipe de trabalho Intangivel 7 6 2,058 5,118
26  Q22. Hotel agradavel Intangivel 7 6 2,157 5,176
27 Q15. Sensacao de relaxamento no quarto Intangivel 7 6 2,2024 5,294
28  Q32. Experiéncia memoravel Intangivel 7 7 2,422 5,353
29 Q29. Sensacao de relaxamento no hotel Intangivel 7 7 2,293 5,412
30 Q31. Me senti em casa Intangivel 7 7 2,348 5,471

Fonte: Elaboragao propria.

3.2 Instrumento de coleta

Apobs a validagao dos atributos tangiveis e intangiveis, foi aplicado o questionario principal, incorporando as varia-
veis dependentes: satisfacao e boca-a-boca, conforme os protocolos de Lopes et al. (2019).

A mensuracgao da satisfacao baseou-se nas escalas de Jung e Yoon (2012), Ren et al. (2016) e Zoghbi-Manrique-
de-Lara et al. (2013), utilizando 7 itens. Para o boca-a-boca, foi utilizada a escala de Zoghbi-Manrique-de-Lara et al.
(2014) e Wen et al. (2018), também com 7 itens.

0 questionario, com tempo estimado de 10 a 15 minutos, foi dividido em quatro segdes: (1) Termo de Consenti-
mento Livre e Esclarecido (TCLE); (2) questdes sociodemograficas; (3) habitos de hospedagem; e (4) percepgoes

sobre a Gltima experiéncia de hospedagem. Todas as variaveis foram mensuradas em escala Likert de 7 pontos.
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3.3 Amostra e coleta de dados

Participaram da pesquisa brasileiros maiores de 18 anos cuja Ultima hospedagem em hotéis ocorreu nos Gltimos
24 meses. A coleta de dados foi feita por meio do Inside Brasil3, painel online de escala nacional, com mais de
500 mil brasileiros. Buscou-se captar respostas das cinco regides brasileiras, equilibrando a amostragem entre
elas. A operacionalizagcao randomizada das escalas e o tratamento dos dados seguiu os protocolos recomendados
por Freire et al. (2017). Foram obtidas 482 respostas validas.

3.4 Anélise dos dados

Conforme as recomendacoes de Podsakoff et al. (2003), foi realizada inicialmente uma analise fatorial exploratéria
forcando a extracao de um Unico fator, para verificar o viés comum ao método. Foram selecionadas todas as vari-
aveis do modelo, incluindo as moderadoras. O Teste de KMO e Bartlett nao foi significativo e a variancia total expli-
cada foi de 45,98% (inferior a 50%), permitindo a continuidade das analises estatisticas4.

Para validacao do modelo, foi utilizada a modelagem de equacoes estruturais, técnica que combina aspectos de
analise fatorial e regressdes multiplas (Hair et al., 2014). Assim, € possivel realizar diversas analises diante da
dependéncia entre as variaveis (Malhotra et al., 2014). O modelo teérico, criado no software SmartPLS 3.0, apre-
sentou duas variaveis independentes (Atributos Tangiveis e Intangiveis), cada uma com 15 itens, e duas depen-
dentes (Satisfagao e Boca-a-boca), cada uma com 7 itens.

Por fim, para testar as hipoteses propostas, a amostra foi dividida primeiramente em 2 grupos e, posteriormente,
em 4 grupos, sendo os dados analisados por meio de analise multigrupo (MGA).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Perfil dos respondentes

A partir das 482 respostas validas, analisamos o perfil sociodemografico da amostra, que apresentou uma distri-
buicado equilibrada entre os sexos: 51,24% feminino e 48,76% masculino (resumo na figura 1). A faixa etaria pre-
dominante foi de adultos entre 21 e 40 anos, correspondendo a 78,1% dos participantes. Entre os respondentes,
52,08% eram solteiros , 37,76% casados e outros 10,16%. Em termos de escolaridade, a maioria possuia pelo
menos o ensino médio completo: 29,46% com superior completo, 25,52% com superior incompleto e 22,61% com
ensino médio completo.

Quanto a renda familiar mensal, as maiores concentragoes foram: (1) entre R$ 3.778,50 e R$ 7.053,00 (23,65%);
(2) entre R$ 2.165,00 e R$ 3.778,50 (22,61%); e (3) entre R$ 1.196,50 e R$ 2.165,00 (20,33%). Em relacdo a
ocupacao, 45,23% trabalhavam integralmente e 22,20% trabalhavam e estudavam.

Figura 1 - Perfil dos Respondentes

Perfil Geral dos Respondentes ‘
® ° Amostra Analisada
* 482 respostas validas
w 235 Homens (48,76%) Formacgdo
247 Mulheres (51,24%) Q Ensino Superior Incompleto (25,52%)
u Ensino Superior Completo (29,46%)

Ocupagdo
Trabalho Integral (45,23%)

Faixa Etaria
47,3% 21 - 30 anos (47,30%)
h Estado Civil
52-1% Solteiro (52,08%)

Fonte: Elaboragao propria

Faixa Salarial
R$2165,00 - R$3778,50 (22,61%)
R$3778,50 - R$7053,00 (23,65%)

o

Distribuicdo Geografica
Sudeste (53,11%)

3 Disponivel em: www.inside-brasil.com

4 Para validar a andlise fatorial, utilizam-se o indice KMO, que deve ser superior a 0,50 para indicar adequacao dos dados, e o teste de Bartlett,
que verifica se ha correlagdes significativas entre as variaveis (p-valor < 0,05). Esses critérios demonstram se os dados estdo organizados de
forma que permite uma analise conjunta com consisténcia estatistica (Field, 2009; Hair et al., 2009).
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Por fim, para concluir a coleta do perfil sociodemografico, identificamos o local de residéncia dos respondentes,
distribuidos pelo territério brasileiro, conforme mostrado na figura 2: 6,43% do Norte, 18,05% do Nordeste, 7,68%
do Centro-Oeste, 53,11% do Sudeste e 14,72% do Sul.

Figura 2 - Distribuicdo de respondentes por regiao

ot

Distribuigao por Regidao

Norte (6,43%)
Nordeste (18,05%)
Centro-Oeste (7,68%)
Sudeste (53,11%)

Sul (14,72%)

Amostra Analisada
482 respostas validas

Fonte: Elaboracao propria.
No concernente a hospedagem, a maioria dos respondentes costuma ficar em hotéis (37,3%) e pousadas (29,2%).

Viajam de duas (24,07%) a trés vezes por ano (21,37%). A maioria fica hospedada por trés dias (33%), seguida por
dois, quatro e cinco dias, todos empatados em 15,8% (figura 3).

Figura 3 - Perfil de hospedagem

Costume de Hospedagem

Tipo de Hospedagem @
Hotel 37,3%

Pousada 29,2%
Costume de Viagem x Ultima Viagem

Amostra Analisada
482 respostas validas

Numero de Vezes no Ano
2x por ano (24,07%)
3x por ano (21,37%)

Quantidade Diarias

u 3 dias (33%)

Costume

N&o observa (29,3%)
4 Estrelas (29%)

3 Estrelas (28,4%)

Ultima Viagem
N&o observa (28,01%)

Motivo da Viagem

Fonte: Elaboracao propria.

A maioria dos respondentes hospedou-se ha trés meses ou menos (40,

Costume
Lazer (22%)
Negocio (11,2%)

Ultima Viagem
Negocio (29,25%)
Lazer (66,6%)

66%), enquanto 35,28% hospedaram-se ha

nove meses ou mais (figura 4). A maioria dos héspedes (66,6%) declarou o lazer como motivo principal da viagem

(figura 5).
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Figura 4 - Perfil de hospedagem

Distribuicao de hospedagens por periodo de

tempo
250
40,66%
196
200
150 19,92% 19,92%
96 15,35% 96
100 74
50 4,15%
20
0 [ |
Até 3 meses 4 a2 6 meses 7 a 8 meses 9a 12 meses 13 a 24 meses

Fonte: Elaboragao propria.

Figura 5 - Motivo principal da viagem - neg6cios versus lazer

Viagem a Negodcios ou Lazer?

300 52,70%
254

250

200

150 20,54%

99
o 7,05% 9,75%
50 34 1,66% 4,15% 4,15% 47
20 20 l
O :
0 = [ | m
(Negécio) 1 2 3 4 5 6 7 (Lazer)

Fonte: Elaboracéo prépria.

Quanto a categoria do local de hospedagem, a maioria dos respondentes informou que ndo observa essa informa-
¢ao (28,01%), seguida por aqueles que ficam em hotéis de 4 estrelas (27,8%) ou 3 estrelas (27,18%). Por fim, a
maioria dos respondentes nesta Ultima viagem ficou hospedado por 2 a 3 noites.

4.2 Ajuste do modelo

Para obter a validade convergente, seguimos trés etapas: (1) observagao das cargas fatoriais, (2) verificagao da
variancia média extraida (AVE) e (3) observacdo do conjunto de parametros com o Alfa de Cronbach (AC), Rho_A e
Confiabilidade Composta (CC). Foram eliminadas cargas fatoriais abaixo de 0,50 (Malhotra et al., 2014). A AVE, que
indica a correlagao média das variaveis dentro do construto, foi considerada satisfatoria quando superior a 0,50
(Fornell & Larcker, 1981). Analisamos também AC, Rho_A e CC, que deveriam ser superiores a 0,70 (Hair et al.,
2014; Ringle et al., 2014). Com isso, foram removidos os itens: Tangivel_9, Tangivel_10, Tangivel_11, Tangivel_13,
Tangivel_14 e Tangivel_15.

A validade discriminante (VD) foi avaliada para verificar a independéncia entre construtos (Hair et al., 2014), utili-
zando as cargas cruzadas e o critério de Fornell e Larcker (1981). Com base neste critério, as cargas fatoriais mais
altas devem estar dentro do proprio construto. Assim, foram removidos: Tangivel_6; Intangivel_4; Intangivel_7; In-
tangivel_8; Intangivel_9; Intangivel_12; Intangivel_15; Satisfacdo_1; Satisfacao_2; Satisfacdo_6; Satisfacao_7;
Boca-a-boca_1; Boca-a-boca_4; Boca-a-boca_6 e Boca-a-boca_7.
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A tabela 2 apresenta a matriz de correlagdo apés a retirada desses itens, com as raizes quadradas das AVES na
diagonal, superiores as correlagoes entre os construtos. O modelo alcangou a VD. Com esses ajustes, atualizamos

os valores da validade convergente na tabela 3, todos superiores ao minimo recomendado.

Tabela 2 - Matriz de correlagao

Boca-a-Boca Intangivel Satisfagao Tangivel
Boca-a-Boca 0,792
Intangivel 0,591 0,824
Satisfacao 0,760 0,627 0,841
Tangivel 0,621 0,635 0,656 0,713
Fonte: Elaboracao prépria.
Tabela 3 - Validade convergente
Alfa de Cronbach Rho_A CC AVE
Boca-a-Boca 0,707 0,738 0,834 0,627
Intangivel 0,941 0,944 0,950 0,679
Satisfagao 0,794 0,808 0,879 0,707
Tangivel 0,859 0,867 0,891 0,509

Fonte: Elaboragao propria.

Atabela 4 apresenta as variaveis dependentes e independentes utilizadas para a construcao e validacao do modelo
tedrico apos a validade discriminante, apresentando as cargas fatoriais das variaveis.

Tabela 4 - Variaveis utilizadas no modelo

Variavel Pergunta Carga fatorial
Tangivel_1 As instalacoes do quarto eram boas (TV, frigobar, ar-condicionado) 0,792
Tangivel_2 0 banheiro estava limpo 0,753
Tangivel_3 O quarto estava limpo 0,776
Tangivel_4 0Os moéveis do quarto eram confortaveis e modernos 0,740
Tangivel_5 A manutencao do quarto era boa 0,786
Tangivel_7 O wi-fi funcionava muito bem no quarto 0,611
Tangivel_8 A disponibilidade de amenities era boa (como shampoo, sabonete) 0,656
Tangivel_12 O tamanho do quarto era bom 0,550
Intangivel_1 Tive uma interagao agradavel com a equipe 0,844
Intangivel_2 0 check-in foi muito bom; sendo simpatico, proativo, eficiente e agil 0,781
Intangivel_3 A equipe foi eficaz em suas respostas 0,780
Intangivel_5 Tive uma boa comunicagao com a equipe 0,841
Intangivel_6 A equipe de funcionarios me acolhei muito bem 0,875
Intangivel_10 0 check-out foi muito bom; sendo simpatico, proativo, eficiente a agil 0,752
Intangivel_11 A equipe foi simpatica, acolhedora, hospitaleira, empatica e receptiva 0,871
Intangivel_13 A equipe foi muito prestativa 0,857
Intangivel_14 A equipe de trabalho era muito educada 0,808
Satisfagao_3 Considerarei este hotel minha primeira op¢ao de acomodagao na cidade 0,838
Satisfagao_4 Eu ficaria neste hotel, mesmo que o preco fosse um pouco mais caro 0,819
Satisfagao_5 Considerarei este hotel mais vezes, como acomodagao nos préximos anos 0,865
Boca-a-boca_2 Ap6s a estadia, ja disse coisas positivas do hotel em avaliagdes online 0,714
Boca-a-boca_3 Diria coisas positivas sobre o hotel a estranhos por meio de avaliagoes online ou 0,842

comunidades online (exemplo: TripAdvisor, sites oficiais, redes sociais)
Boca-a-boca_5 Ap6s a hospedagem, ja recomendei o hotel para amigos, parentes ou pessoas que 0,814

me perguntaram

Fonte: Elaboracao prépria.
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4.3 Validagao Nomolégica

Apobs os ajustes, iniciou-se a analise do modelo estrutural por meio dos coeficientes de determinacao de Pearson
(R2) (Ringle et al., 2014). O R2 busca explicar quanta influéncia existe na variagdo de um conjunto de variaveis
independentes em relacao a variancia observada em uma variavel dependente (Hair et al., 2009).

Segundo Ringle, Silva e Bido (2014, p. 65), “os R2 avaliam a porcao da variancia das variaveis endogenas, que é
explicada pelo modelo estrutural”. Logo, essa medida, indica a qualidade do modelo ajustado. Os mesmos autores
reforgam o trabalho de Cohen (1988), que apresenta que a proporcao de R2 nas areas de ciéncias sociais e com-
portamentais tem os seguintes efeitos: até 2% pequeno, até 13% médio e acima de 26% efeito grande. Dessa
forma, quanto maior for o valor de R, maior € a influéncia exercida de uma variavel independente em uma variavel
dependente. Dessa forma, os valores indicados na tabela 5, mostram que o modelo apresenta forte poder preditivo.

Tabela 5 - Poder preditivo do modelo

R quadrado R quadrado ajustado
Boca-a-Boca 0,451 0,448
Satisfagao 0,504 0,502

Fonte: Elaboracao propria.

Para testar as relacoes entre as variaveis, utilizou-se a técnica de reamostragem (bootstrapping) com 5.000 suba-
mostras, calculando valores de t (t21,96) para cada caminho do modelo (Hair et al., 2014; Ringle et al., 2014). Os
resultados mostraram que todas as relacoes sao significantes, com t>5,7 e p<0,001, conforme tabela 6.

Tabela 6 - Bootstrapping

. Média Desvio
Caminho Beta (B) amostral Padro (DP) Valor de t p-valor
Intangivel—Boca-a-boca 0.329 0.330 0.050 6.612 0.001
Intangivel—Satisfacao 0.353 0.352 0.062 5.705 0.001
Tangivel—Boca-a-boca 0.412 0.413 0.051 8.058 0.001
Tangivel—Satisfacao 0.431 0.435 0.054 7.919 0.001

Fonte: Elaboragao propria.

5 TESTE E ANALISE DAS HIPOTESES

0 modelo teérico propds que atributos tangiveis e intangiveis variam em importancia para explicar satisfacao e
intencao de boca-a-boca dos hospedes, conforme o distanciamento temporal e a motivagao da viagem (negocios
ou lazer).

Para testar as hipoteses 1 e 2, a amostra foi dividida em grupos usando a analise multigrupo (MGA). O primeiro
grupo considerou o tempo, com viagens proximais (até 2 meses, 139 pessoas) e distais (a partir de 9 meses, 170
pessoas), independente do motivo da viagem. Os resultados estao na tabela 7.

Tabela 7 - MGA - Relacao das variaveis do modelo

Betas Desvio Padrao Valor de t p-valor
Construtos Prox. Distal Prox. Distal Prox. Distal Prox. Distal
Tangivel—Satisfacao 0,500 0,381 0,101 0,078 4,951 4,915 0,001 0,001
Intangivel—Satisfacao 0,339 0,408 0,132 0,072 2,565 5,660 0,010 0,001
Tangivel—Boca-a-boca 0,538 0,310 0,080 0,090 6,682 3,433 0,001 0,001
Intangivel—Boca-a-boca 0,229 0,453 0,096 0,077 2,388 5,913 0,017 0,001

Fonte: Elaboracao prépria.

Os betas indicam forte explicacao para satisfacao e boca-a-boca. A H1 verificou o efeito do tempo nos atributos
(tangiveis/intangiveis) para explicar satisfagdo. No contexto proximal, elementos tangiveis (=0,500) foram mais
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fortes que intangiveis (=0,339). No distal, intangiveis (3=0,408) foram mais fortes que tangiveis (3=0,381). Valo-
res de t e p foram todos significantes, suportando a ideia de que atributos tangiveis/intangiveis explicam a satisfa-
cao.

Figura 6 - Satisfacao H1

Satisfacao

06

04 1

03 +

Coeficientes estruturais

01 -+

Froximal Distal

® Tangivel @ Intangivel

Fonte: Elaboragao propria.

Por outro lado, a hipétese buscava identificar a existéncia de variacdo na relevancia do tipo de atributo, conforme
o tempo e interpretacdo mental. Como € possivel observar na figura 6, existe a tendéncia, porém com um suporte
fraco para validacao. Buscamos avancar ao incluir calculos estatisticos, realizados na calculadora do Daniel So-
perb, onde a tabela 8 apresenta os resultados.

Tabela 8 - Teste de diferenca entre betas. Condicao proximal e distal na satisfacao
TESTE DE DIFERENGA ENTRE BETAS

Condigao Proximal Beta  DeSVio Valor de t p-valor N Graus de
padrao liberdade
Tangivel—Satisfacao 0,500 0,101
~ - ~ 0,97 0,33 139 274
Intangivel—Satisfacao 0,339 0,132
Condic&o Distal Beta Desvio Valor de t p-valor N Graus de
padréo liberdade
Tangivel—Satisfacao 0,381 0,078
0,25 0,8 170 336

Intangivel—Satisfacao 0,408 0,072
Fonte: Elaboracao propria.

Tanto no contexto distal (t=0,254; p=0,799) quanto no proximal (t=0,969; p=0,334), ndo houve diferenca estatis-
tica entre os atributos para explicar a satisfacao. Portanto, atributos tangiveis e intangiveis explicam a satisfacao
igualmente em ambos os contextos, rejeitando a H1.

Comparando com Pizzi et al. (2015), que usaram experimentos controlados e um estudo de campo em servicos
diferentes da hospedagem, nossa pesquisa pode ter sido influenciada por variaveis nao controlaveis, como outras
lembrancas de viagens (apesar de tentarmos controlar durante a pesquisa, solicitando que os respondentes pen-
sassem sobre a Gltima viagem).

Confrontando Ding e Keh (2017), nossa pesquisa indicou apenas uma tendéncia de tangiveis serem mais fortes
no contexto proximal e intangiveis no distal, mas sem significancia. A diferenca pode residir no fato da satisfacao
pbs-consumo de hospedagem ser determinada por um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis, ao contrario
da escolha de servigos a serem comprados, onde a diferencga entre atributos pode ser mais relevante.

A H2 investigou o efeito do tempo nos atributos tangiveis e intangiveis para explicar o boca-a-boca. A figura 7 mostra
que, em um contexto proximal, os elementos tangiveis (=0,538) sdo mais fortes que os intangiveis (3=0,229). Ja

5 https://www.danielsoper.com/statcalc/default.aspx
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no contexto distal, os intangiveis (3=0,453) sdo mais fortes que os tangiveis (3=0,310). Todos os valores de betas,
teste t e p foram significativos (vide tabela 7).

Figura 7 - Boca-a-boca H2

Boca-a-boca (WOM)
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Fonte: Elaboracéo prépria.

A hipétese buscava identificar variagdes na relevancia dos atributos; esperavamos que em um contexto proximal,
os tangiveis fossem mais relevantes, e no distal, os intangiveis para explicar a intencao de boca-a-boca. Os célculos
estatisticos (tabela 9) mostraram que, no contexto distal, os resultados nao foram significantes (t=1,207; p=0,228),
mas no proximal, foi significante a 5% (t=2,473; p=0,014). Portanto, em avaliagdes proximais, os tangiveis sdo
mais fortes para explicar o boca-a-boca, enquanto em avaliacoes distais, ndo ha variacao significante entre os
atributos.

Tabela 9 - Teste de diferenca entre betas. Condicao proximal e distal no boca-a-boca
TESTE DE DIFERENGA ENTRE BETAS - BOCA-A-BOCA

Condigéo Beta Desvio Valor de t p-valor N Grau de
Proximal padrdo liberdade
Tangfvel—»Boca-a-boca 0,538 0,08 2473 0,014 139 274
Intangivel—Boca-a-boca 0,229 0,096
Condigao Beta Desvio Valor de t p-valor N Grau de
Distal padrao liberdade
Tangivel—»Boca-a—boca 0,31 0,09 1.207 0.228 170 336
Intangivel—Boca-a-boca 0,453 0,077

Fonte: Elaboracao prépria.

Esse resultado contribui para entender os efeitos do boca-a-boca pés-consumo de servigos. Considerando Ding e
Keh (2017) e Filieri et al. (2021), mostramos que os atributos sao influenciados pela moderagao do tempo: no
contexto distal, os hospedes se baseiam mais nos intangiveis, e no proximal, nos tangiveis. Conforme os resultados,
no contexto proximal, ha comprovacao estatistica de diferenca entre os atributos. Assim, apés uma hospedagem,
os hospedes consideram os atributos tangiveis mais significativos para compartilhar suas experiéncias. Portanto,
a H2 foi parcialmente aceita.

Para testar as hipoteses 3 e 4, realizamos analises de dupla moderacao (tempo e motivo da viagem). A divisao
temporal permaneceu a mesma: proximal até 2 meses e distal a partir de 9 meses. Para o motivo da viagem,
utilizamos a escala Likert, classificando como neg6cios (1-3) e lazer (5-7). Realizamos testes MGA com 4 grupos:
Proximal_Negécio (n=40), Proximal_Lazer (n=93), Distal_Negocio (n=49) e Distal_Lazer (n=115). Os valores obti-
dos estao na tabela 10.
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Tabela 10 - Valores obtidos na MGA

ANALISE MULTI-GRUPO (MGA)

Condigdo Proximal_Negoécios

Beta (B) Desvio Padrao Valor de t p-valor N
Tangivel—Satisfacéo 0,643 0,228 2,819 0,005
Intangivel—Satisfacéo 0,161 0,252 0,641 0,522
Tangivel—Boca-a-boca 0,669 0,138 4,834 0,001 40
Intangivel—Boca-a-boca 0,017 0,178 0,095 0,925
Condigao Proximal_Lazer
Beta (B) Desvio Padréao Valor de t p-valor N
Tangivel—Satisfacao 0,495 0,108 4,582 0,001
Intangivel—Satisfacéo 0,366 0,146 2,502 0,012
Tangivel—Boca-a-boca 0,536 0,092 5,808 0,001 %
Intangivel—Boca-a-boca 0,271 0,109 2,498 0,013
Condigao Distal_Negécio
Beta (B) Desvio Padréao Valor de t p-valor N
Tangivel—Satisfacéo 0,558 0,095 5,901 0,001
Intangivel—Satisfacao 0,326 0,131 2,497 0,013
Tangivel—Boca-a-boca 0,530 0,169 3,128 0,002 49
Intangivel—Boca-a-boca 0,332 0,161 2,064 0,039
Condigao Distal_Lazer
Beta (B) Desvio Padréao Valor de t p-valor N
Tangivel—Satisfacéo 0,317 0,103 3,069 0,002
Intangivel—Satisfacao 0,421 0,092 4576 0,001
Tangivel—Boca-a-boca 0,185 0,110 1,679 0,093 1o
Intangivel—Boca-a-boca 0,517 0,099 5,221 0,001

Fonte: Elaboracao propria.

A H3 buscou complementar a H1, adicionando o motivo da viagem como moderador para explicar a satisfacao,
verificando a interacao entre distancia temporal e motivo da viagem, que se reflete na intensificacdo da interpreta-
cao mental. Conforme a figura 8 e a tabela 10, a interagao no contexto proximal-negécio € forte. Os betas para
atributos tangiveis (3=0,643) sao mais fortes que os intangiveis (=0,161). Contudo, atributos tangiveis-satisfacao
se mostraram significantes (p=0,005) e os intangiveis-satisfacao insignificantes (p=0,522) para explicar a variavel
dependente no contexto proximal-negdcio. Para complementar, o teste estatistico mostrou que a relagao entre
tempo proximal e motivo de viagem a negdcios nao foi significante (t=1,418; p=0,160), conforme tabela 11.

Figura 8 - Satisfacao H3

Satisfagao

07 +—

06 +

05 +

04+

03

02+
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01 +

Proximal Negdcios Froximal Lazer Distal Megdcios Distal Lazer

® Tangivel @ Intangivel
Fonte: Elaboracao prépria.
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Tabela 11 - Teste de diferenca estatistica entre betas. Condicdo proximal e distal na satisfacao - negécio e lazer
CONDICAO PROXIMAL_NEGOCIO

Andlise Multi-Grupo (MGA) Beta (B) Desvio Valordet  pvalor N
Padréo
Tangivel—Satisfacao 0,643 0,228 2,819 0,005 40
Intangivel—Satisfacao 0,161 0,252 0,641 0,522
Teste Diferenga entre Betas Beta (B) Desvio Valor de t p-valor N Graus de
Padréo liberdade
Satisfagado—Tangivel 0,643 0,228 1,418 0,160 40 76
Satisfacdo—Intangivel 0,161 0,252
CONDIGAO DISTAL_ LAZER
Analise Multi-Grupo (MGA) Beta (B) Desv_io Valor de t p-valor N
Padréo
Tangivel—Satisfacao 0,317 0,103 3,069 0,002 115
Intangivel—Satisfacao 0,421 0,092 4,576 0,001
Teste Diferenga entre Betas Beta (B) Desvjo Valor de t p-valor N Graus de
Padréo liberdade
Satisfacdo—Tangivel 0,317 0,103 0,75 0,45 115 226
Satisfacdo—Intangivel 0,421 0,092

Fonte: Elaboragao propria.

Vale ressaltar que os betas dos atributos tangiveis foram superiores aos dos intangiveis. Contudo, nao houve com-
provacao estatistica dessa diferenca. Este resultado pode ter sido influenciado por: (1) altos valores de desvio
padrao (tangiveis DP=0,228; intangiveis DP=0,252) e (2) amostra pequena (n=40). Estudos futuros devem aumen-
tar o tamanho da amostra para hospedagens a negocios no contexto proximal.

Os resultados obtidos vao ao encontro de estudos como os de Zhang et al. (2021), avancando na literatura ao
explorar a interacao entre distancia temporal e motivo da viagem e sua influéncia na relacao entre atributos tangi-
veis/intangiveis e satisfacao. Embora nao tenha havido diferenca estatistica significante entre os betas, vale notar
gue nao houve significancia estatistica para a relacao entre atributos intangiveis e satisfacao (p=0,522), indicando
que apenas os tangiveis explicam a satisfagao no contexto proximal-negécios.

No contexto distal-lazer, o beta dos intangiveis (3=0,421) foi maior que o dos tangiveis (=0,317). No entanto, os
valores sao mais proximos entre si, comparados aos do contexto proximal-negocios. O teste de diferenga entre os
betas no contexto distal-lazer (t=0,753; p=0,452) nao foi significante. Mesmo sem diferenca estatistica no contexto
distal-lazer, € importante notar que, no contexto proximal-negoécios, apenas os atributos tangiveis foram significan-
tes para explicar a satisfacao. Integrando os resultados dos dois contextos, conclui-se que a H3 foi parcialmente
aceita.

A H4 complementou a H2 ao associar o motivo da viagem com a temporalidade para explicar a intencao de boca-
a-boca pos-hospedagem. Assim, verificou-se a intensificagcao dos resultados devido a interacao entre distancia tem-
poral e motivo da viagem. Logo, corroboramos Yang (2018) ao explorar a dimensao temporal para entender a in-
tencao de compartilhamento de boca-a-boca.

A figura 9 mostra que, no contexto proximal-negdcios, os betas para os elementos tangiveis (3=0,669) sao mais
fortes que os intangiveis (3=0,017). Os valores de t e p para atributos tangiveis foram significantes (p=0,001),
enquanto os intangiveis nao (p=0,925) (vide tabela 10).
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Figura 9 - Boca-a-Boca H4

0.7

06 +

05+

0,4

03+

Coeficientes estruturais

0,2+

01

Boca-a-boca (WOM)

0,669
0,517

0,185
0,017

Proximal Megdcios Froximal Lazer Distal Megdcios Distal Lazer

® Tangivel @ Intangivel

Fonte: Elaboragao propria.

Adicionalmente, o teste de diferenca entre os betas, apresentou significancia para proximal-negbcios (t=2,895;
p=0,005), aceito a 5% (tabela 12). Assim, hdspedes em viagens de negbcios em contexto proximal, sao mais influ-

enciados por atributos tangiveis para promover o boca-a-boca.

Tabela 12 - Teste de diferenca estatistica entre betas. Condi¢ao proximal e distal no boca-a-boca - negbcio e lazer

CONDIGAO PROXIMAL_NEGOGICOS

Andlise Multi-Grupo (MGA) Beta (B) Desvio Valordet  pvalor N
Padréo
Tangivel—Boca-a-boca 0,669 0,138 4,834 0,001 40
Intangivel—Boca-a-boca 0,017 0,178 0,095 0,925
Teste Diferenga entre Betas Beta (B) Desv~|o Valor de t p-valor N grau de
Padréo liberdade
Boca-a-boca—Tangivel 0,669 0,138 2,89 0,01 40 76
Boca-a-boca—Intangivel 0,017 0,178
CONDIGAO DISTAL_LAZER
Andlise Multi-Grupo (MGA) Beta (B) Desvio Valordet  pvalor N
Padréo
Tangivel—Boca-a-boca 0,185 0,11 1,679 0,093 115
Intangivel—Boca-a-boca 0,517 0,099 5,221 0,001
Teste Diferenga entre Betas Beta (B) Desv~|o Valor de t p-valor N Farau de
Padréo liberdade
Boca-a-boca—Tangivel 0,185 0,11 2,24 0,03 115 226
0,517 0,099

Boca-a-boca—Intangivel

Fonte: Elaboracao prépria.

No que se refere a interacao do distal-lazer para explicar o boca-a-boca, podemos observar na figura 9, que os
betas para os intangiveis (B=0,517) sdo maiores que os tangiveis (3=0,185). Os valores de t e p para a relagéo dos
atributos intangiveis foram significantes (p=0,001). Ja os tangiveis foram significantes a 10% (p=0,093) conforme

apresentado na tabela 12.

No contexto distal-lazer para explicar o boca-a-boca, a figura 9 mostra que os betas para os atributos intangiveis
(B=0,517) sao maiores que os tangiveis (=0,185). Os valores de t e p para os atributos intangiveis foram signifi-
cantes (p=0,001), enquanto os tangiveis foram significantes a 10% (p=0,093). O teste estatistico (tabela 12) mos-
tra que a diferencga entre os betas foi significante a menos de 5% (t=2,243; p=0,026), indicando que hoéspedes que
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viajaram a lazer, em um contexto distal tendem a promover o boca-a-boca principalmente com base em elementos
intangiveis. Assim, a H4 foi confirmada.

Esse resultado corrobora os achados de Kim et al. (2008) no contexto de hotéis, Stamolampros e Korfiatis (2017)
em avaliacdes online de experiéncias turisticas, e Zhang et al. (2021) no compartilhamento de informacoes nas
midias sociais, mostrando que a interacao entre variaveis é mais eficaz para capturar o nivel correto de construgao
mental do individuo.

Por fim, todos os estudos desse segundo bloco apresentam resultados mais consistentes ao explicar as variaveis
dependentes quando ha interacdo entre as variaveis. Ao testar a interacdo entre distancia e motivo de viagem,
avancamos na literatura sobre CLT para explicar a satisfacao e o boca-a-boca pos-hospedagem.

Diante dos resultados apresentados, observa-se que a interacao entre a distancia temporal e 0 motivo da viagem
oferece uma explicagdo mais robusta para os efeitos dos atributos tangiveis e intangiveis sobre a satisfacédo e a
intencao de boca-a-boca dos héspedes. A analise detalhada dos modelos e testes estatisticos permitiu verificar a
validade de algumas hipéteses e rejeitar outras, revelando nuances importantes sobre o processamento cognitivo
das experiéncias de hospedagem. Para facilitar a visualizacao dos principais achados e consolidar os testes reali-
zados, o Quadro 1, a seguir, sintetiza os resultados de todas as hipéteses testadas neste estudo.

Quadro 1 -Conclusao das hipéteses

Hipétese Conclusao
H1a: Atributos tangiveis tém um efeito mais forte na satisfacdo em avaliagdoes de hospedagem pro- Rejeitada
ximais.
H1b: Atributos intangiveis tém um efeito mais forte na satisfagdo em avaliagoes de hospedagem Rejeitada
distais.
H2a: Atributos tangiveis tém um efeito mais forte no boca-a-boca em avaliacdes de hospedagens Aceita
proximais.
H2b: Atributos intangiveis tém um efeito mais forte no boca-a-boca em avaliacdes de hospedagens Rejeitada
distais.
H3a: Atributos tangiveis tém um efeito mais forte na satisfacdo em viagens a negbcios, especial- Aceita
mente quando a avaliacdo da hospedagem ocorre proxima ao momento da experiéncia.
H3b: Atributos intangiveis tém um efeito mais forte na satisfacdo em viagens de lazer, especial- Rejeitada
mente quando a avaliacdo da hospedagem ocorre distante do momento da experiéncia.
H4a: Atributos tangiveis tém um efeito mais forte no boca-a-boca em viagens a negécios, especial- Aceita
mente quando a avaliacdo da hospedagem ocorre préxima ao momento da experiéncia.
H4b: Atributos intangiveis tém um efeito mais forte no boca-a-boca em viagens de lazer, especial- Aceita
mente quando a avaliacdo da hospedagem ocorre distante do momento da experiéncia.

Fonte: Elaboracao propria.

6 CONCLUSAO

Este estudo buscou avangar na compreensao do comportamento pés-hospedagem com base na distancia psicol6-
gica, na CLT e nos motivos da viagem. Foram testadas: (1) a percepgao dos héspedes sobre atributos tangiveis e
intangiveis ao longo do tempo na explicacao da satisfagao e do boca-a-boca; e (2) a interacao entre distancia tem-
poral (proximal/distal) e motivo da viagem (negédcios ou lazer) sobre essa relacao. Adicionalmente, apresentamos
a separacao dos atributos relevantes em tangiveis e intangiveis, um diferencial em relacao a estudos anteriores.

Os testes e analises evidenciaram que o boca-a-boca € explicado pela diferenciacdo dos atributos ao longo do
tempo. De forma geral, os resultados confirmam as hip6teses propostas, evidenciando que tanto a separacao entre
atributos tangiveis e intangiveis quanto a interacao entre distancia temporal e motivo da viagem influenciam signi-
ficativamente os resultados comportamentais analisados. Os resultados das duas primeiras hipoteses mostram
que, ao avaliar experiéncias passadas a partir da meméria, ndo ha diferenca de relevancia entre elementos tangi-
veis e intangiveis para explicar respostas comportamentais futuras. No entanto, ao analisar a interacao entre dis-
tancia temporal e motivo da viagem, os resultados indicam um melhor ajuste no nivel da construcao mental. Sendo
assim, quando a hospedagem ocorre recentemente (proximal) e a viagem é a neg6cios, os elementos tangiveis sao
mais relevantes para explicar o boca-a-boca, indicando um baixo nivel de construcao mental. Como esperado, o
cenario oposto revela que, quando a hospedagem ocorre ha muito tempo (distal), os elementos intangiveis sao
mais relevantes para explicar o comportamento, indicando um alto nivel de construgdo mental.
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Esses achados reforcam o valor preditivo das hipéteses, mostrando que a aplicagao conjunta da distancia psicolé-
gica e do propésito da viagem permite compreender melhor como o consumidor avalia experiéncias passadas e
toma decisoes com base nessas lembrancas, influenciando ndo apenas sua satisfacao, mas também a disposicao
em compartilhar relatos positivos sobre a hospedagem. Logo, esta pesquisa avanca na literatura sobre CLT ao
mostrar como a interacdo entre distancia temporal e motivo da viagem afeta a satisfacdo e o boca-a-boca pos-
hospedagem, destacando a importancia de considerar esses fatores na avaliagao de experiéncias de hospedagem.

6.1 Implicagbes académicas

0 fundamento tedrico do estudo baseou-se nas teorias de distancia temporal e na Teoria dos Niveis de Construgcao
Mental (CLT), bem como na segmentacao por motivo de viagem, sendo a negbcios ou a lazer. Essas questoes tém
sido pouco exploradas na literatura de turismo e hotelaria, enquanto areas correlatas tém avancado nessa aborda-
gem nos Ultimos anos. A separacao dos atributos relevantes para o hospede em tangiveis e intangiveis revelou-se
importante. Outros estudos abordam a tangibilidade dos servicos de forma conjunta, sem necessariamente relaci-
ona-los com a distancia temporal e o motivo da viagem.

0 estudo corrobora os achados como os de Kim et al. (2008) no contexto de hotéis, Stamolampros e Korfiatis
(2018) no contexto de avaliagdes online de experiéncias turisticas, e Zhang et al. (2021) no contexto de comparti-
Ihamento WOM. Esses estudos reforcam a importancia de mensurar ou estimular o consumidor-héspede por mais
de uma via, permitindo que ele entre em baixo ou alto nivel de construgao mental. Os resultados sao consistente-
mente mais robustos com o incremento da dupla ou tripla interacdo na analise.

6.2 Implicagdes gerenciais

Os resultados oferecem insights relevantes para gestores da hospitalidade, especialmente no que se refere a ges-
tao da experiéncia do hospede e a comunicacao pds-servico. Ao demonstrar que a percepcao dos atributos tangi-
veis e intangiveis varia conforme o tempo decorrido desde a hospedagem e o motivo da viagem (negdcios ou lazer),
a pesquisa sugere que estratégias de marketing e relacionamentos devem ser adaptadas de acordo com esses
dois fatores.

Dessa forma, é possivel realizar a segmentacao da base de clientes considerando o motivo da viagem e o tempo
decorrido, para criar acoes mais personalizadas, como campanhas de e-mail marketing com mensagens adapta-
das. Por exemplo, hospedes de lazer que viajaram ha mais tempo podem receber comunicacoes que evoquem
emocoes e memorias afetivas, enquanto clientes corporativos mais recentes podem ser impactados por mensa-
gens que reforcem a eficiéncia e os diferenciais tangiveis do servico.

Além disso, programas de fidelizacao podem ser otimizados com base nesse entendimento, em que para clientes
recorrentes de negbcios, recomenda-se destacar melhorias operacionais e beneficios praticos. Ja para os de lazer,
pode-se investir em experiéncias personalizadas e lembrancas simbélicas, como ofertas especiais em datas come-
morativas ou convites para reviver a experiéncia. Logo, o protocolo de pesquisa e os instrumentos de coleta desen-
volvidos neste estudo podem ser utilizados para decidir onde investir recursos em contelddos promocionais.

Dessa forma, os resultados contribuem para a pratica ao revelar que as estratégias de encantamento, fidelizagao
e comunicacdo com clientes devem considerar a forma como a experiéncia serad processada com o passar do
tempo, bem como a mentalidade predominante conforme o motivo da viagem. A compreensao sobre o nivel de
construcao mental associada a diferentes publicos e contextos temporais permite aos gestores atuarem com maior
precisao na forma como estimulam a lembranca da marca e promovem a continuidade do relacionamento com o
cliente.

6.3 Limitagdes da pesquisa e sugestoes

Embora a amostra tenha procurado abranger todo o territério nacional e manter proporcionalidade regional, por
nao ser probabilistica, os resultados ndao podem ser generalizados. Além disso, a coleta de dados no contexto pro-
ximal enfrentou desafios, possivelmente intensificados pelo cenario pandémico da COVID-19, que resultou em uma
baixa taxa de ocupacgao nos hotéis. Essa dificuldade na coleta de dados impactou o tamanho da amostra no con-
texto proximal a negdcios, com apenas 40 respondentes. Amostras pequenas tendem a apresentar maiores des-
vios, e isso pode ter prejudicado a analise da relacao entre as variaveis, especialmente na explicacao da satisfacao
no contexto proximal a negocios.
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Estudos futuros devem buscar aumentar o tamanho da amostra para verificar se com um ndimero maior de respon-
dentes, os resultados se tornam mais consistentes ao explicar a diferenca entre atributos tangiveis e intangiveis
no contexto proximal a negdcios. Além disso, novas pesquisas podem explorar outras dimensodes do distanciamento
psicologico, ja que este estudo focou apenas na dimensao temporal para tratar da satisfacdo e do boca-a-boca.
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