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Resumo: As midias sociais alteram a forma dos turistas buscarem e trocarem informac¢des e determinam
implicacdes e mudangas gerenciais para as empresas turisticas, incluindo os meios de hospedagem. Os
comentarios e as avaliaces de hdspedes tém impactado a reputagdo das organiza¢des tanto positiva como
negativamente. Os sitios de conteldo gerado por usudrio permitem que estas informa¢des cheguem a
outros turistas avaliando a qualidade do servico prestado e influenciando na decisdo de novos visitantes.
Desta forma, esta investigacdao procurou verificar as varidveis da satisfagdo que influenciam a satisfacdo
geral em hotéis de exceléncia e se existe diferenca entre as influéncias dependendo da tipologia hoteleira.
Para isto, foram analisadas 1373 avaliagbes em hotéis eleitos como os melhores conforme o prémio do
TripAdvisor 2014 (355 nos melhores hotéis, 343 nos hotéis de pequeno porte, 352 nos hotéis mais baratos
e 323 nas pousadas & inns). A metodologia empregada foi a analise de regressdao multipla, uma técnica que
permite analisar o efeito de varidveis independentes em uma Unica varidvel, conforme Hair, Anderson
Taham e Black (2005). As avaliagGes continham de forma independente verificagdes sobre: satisfacdo geral,
custo-beneficio, localizagdo, qualidade do sono, quartos, limpeza e servico. Os resultados em termos gerais
demonstram a importancia do atendimento para os servicos de qualidade, sendo um dos principais
influenciadores na satisfacdo geral para 3 dos 4 tipos de hotéis analisados.

Palavras-chave: TripAdvisor; Qualidade do servico; Exceléncia na hotelaria.
Abstract: Social media change the way tourists seek and exchange information and determine

management changes and implications for tourism businesses, including lodging facilities. Reviews and
ratings from guests have affected the reputation of organizations both positively and negatively. The
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website for user-generated content allow this information to reach other tourists, assessing the quality of
service and influencing the decision of new visitors. Thus, this research aimed to investigate the variables of
satisfaction that influence the overall satisfaction in hotels of excellence and if there is difference between
the influences depending on hotel typology. Were analyzed 1373 hotels elected as the best, according to
the 2014 award TripAdvisor ratings (the best 355 hotels, 343 in small hotels, 352 in cheaper hotels and
guesthouses & inns in 323). The methodology employed was a multiple regression analysis, one technique
to analyze the effect of independent variables into a single variable, as Hair, Anderson Taham and Black
(2005). Assessments contained in an independent manner verifications on: overall satisfaction, value for
money, location, sleep quality, rooms, cleanliness and service. The results broadly demonstrate the
importance of attending to the quality services, being one of the top influencers in overall satisfaction for 3
of the 4 types of hotels analyzed.

Keywords: TripAdvisor; Quality of service; Excellence in hospitality.

Resumen: Las redes sociales cambian la forma en que los turistas buscan el intercambio de informacién y
determinan las implicaciones y cambios administrativos a las empresas turisticas, incluidas las instalaciones
de alojamiento. Los comentarios y evaluaciones de los clientes han afectado la reputacion de las
organizaciones, tanto positiva como negativa. Sitios de contenido generado por el usuario permiten que
esta informacién llegue a otros turistas que evallan la calidad del servicio y que influyen en la decision de
los nuevos visitantes. Por lo tanto, esta investigacion tuvo como objetivo investigar las variables de
satisfaccién que influyen en la satisfaccién de los hoteles de la excelencia y si hay diferencia entre las
influencias en funcion de la tipologia de hotel. A esta se analizaron 1373 hoteles elegido como las mejores
calificaciones del premio TripAdvisor de 2014 (355 en los mejores hoteles, hoteles en 343 pequeiias, 352 en
hoteles baratos y casas de huéspedes y 323 hostales y pensiones & inns). La metodologia utilizada fue un
analisis de regresién multiple, una técnica para analizar el efecto de las variables independientes en una
sola variable, de acuerdo con Hair, Anderson Taham y Black (2005). Las evaluaciones contenidas
independiente comprueba en: satisfaccion general, relacidn calidad-precio, la ubicacidn, la calidad del
suefio, habitaciones, limpieza y servicio. Los resultados demuestran ampliamente la importancia del
servicio por su calidad, siendo uno de los principales factores de influencia en la satisfaccion global de 3 de
los 4 tipos de hoteles analizados.

Palabras clave: TripAdvisor; La calidad del servicio; Excelencia en hospitalidad.

1 INTRODUGAO

A gestdo das empresas turisticas foi modificada pelas midias sociais, principalmente pela
mudanca entre o relacionamento empresa-consumidor e devido as relagdes entre consumidores,
com destaque para o “boca a boca eletrénico” ou “electronic Word of Mouth” - e-WOM (Law,
Leung, & Buhalis, 2009; Huang, Basu, & Hsu, 2010; Sparks, & Browning, 2010; Cox, Burgess, Sellito,
& Buultjens, 2009; Weilin, & Svetlana, 2012).

As informacges geradas e compartilhadas por usuarios tornaram-se parte do processo de
planejamento das viagens, impactando o comportamento do consumidor e influenciando o
processo de tomada de decisdo (Cox et al., 2009; Wilson, Murphy & Fierro, 2012; Stringam, &
Gerdes, 2010), sendo que os estes tendem a depositar maior credibilidade nas informacdes
guando vindo de outros consumidores (Stringam & Gerdes, 2010; Weilin, & Svetlana, 2012).
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O uso das Online Travel Reviews (OTR) para a avaliacdo dos servigos e/ou da experiéncia
turistica tem como foco principal dos pesquisadores a hotelaria. Entretanto, existem artigos com o
foco nos restaurantes (Pantelidis, 2010; Zhang, Ye, Law, & Li, 2010; Jeong, & Jang, 2011; Ong,
2012; e Boo, & Kim, 2013), ecoturismo (Lu, & Stepchenkova, 2012) e parque natural (Cong, Wu,
Morrison, Shu, & Wang, 2014).

Os pesquisadores que voltaram as suas investigacdes com este foco para a hotelaria foram
os seguintes: Jeong e Jeon (2008); Lee e Hu (2008), Barcala, Diaz e Rodriguez (2009), Black e Kelley
(2009), Zheng, Youn e Kincaid (2009), O’Connor (2010), Stringam e Gerdes (2010), Stringam,
Gerdes e Vanleeuwen (2010), Zehrer, Crotts e Magnini (2011), Chaves, Gomes e Pedron (2012),
Ong (2012), Wilson (2012), Browning, So e Sparks (2013), Gidumal, Gonzalez, Valcarcel (2013),
Gonzdlez, Gidumal e Valcarcel (2013), Levy, Duan e Boo (2013), Li, Ye e Law (2013), Liu, Law, Rong,
Li e Hall (2013) e Noone e McGuire (2013). Sendo as seguintes varidveis como sendo relevantes
para a hotelaria: Quarto; Conforto e qualidade do sono; Servico; Limpeza; Valor; Localizagdo e
instalacdes fisicas.

O estudo foi conduzido com base das informacdes obtidas no sitio TripAdvisor, uma das
midias sociais lideres em conteludo gerado para viagens, tendo um numero de féruns e discussdo
superior aos demais (Barcala et al., 2009; Huang et al., 2010; Jeong & Jeon, 2008). Os critérios de
avaliacdo do servico prestado sdo disponibilizados no TripAdvisor, sendo estes: satisfacdo geral,
custo-beneficio, localizacao, qualidade do sono, quartos, limpeza e servico. Utilizou-se a técnica de
regressao multipla.

A apresentacdo desta investigacdo esta estruturada com a corrente introducdo, seguida
pela fundamentagdo tedrica, metodologia, resultados e discussdes, considera¢Ges finais e as
referéncias.

2 A INFLUENCIA DAS MIDIAS SOCIAIS NO TURISMO E HOTELARIA

Aintroducdo de um novo sistema de comunicagdo a partir das Tecnologias de Informagao e
Comunicagdo (TICs) iniciou uma linguagem digital e Unica, e, ao ser traduzida, promoveu
gradativamente a integragdao global da producado, seja distribuindo palavras, sons e imagens de
nossa cultura, seja personalizando o gosto de identidades e humores dos individuos (Castells,
1999). O autor destaca que a origem bdsica de significado social acontece quando as pessoas
procuram identificar-se em algum grupo de semelhantes convicgdes (religiosas, étnicas,
territoriais, nacionais).

Um aspecto relevante a ser mencionado é que a midia social integra o marketing digital e
alude a influéncia interpessoal online ou o boca a boca online (), pratica classificada como a fonte
de informac¢dao mais importante quando um consumidor esta fazendo uma decisdo de compra. A
influéncia interpessoal emana da opinidao de lideres para seus seguidores e também se espalha
como resultado de relagdes entre os seguidores. O impacto do e-WOM no comportamento do
consumidor tem sido bastante investigado e o objetivo é orientar os gestores de marketing na
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tomada de decisdao e no desenvolvimento de estratégias. Estas influéncias sao especialmente
importantes no setor de turismo e hotelaria, pela intangibilidade dos produtos que comercializa.
Litvin, Goldsmith e Pan (2008) explicam que quando o boca a boca se torna digital, a Internet
induz novas formas de captura, analise, interpretacdo de dados, essenciais para conhecer a
influéncia que um consumidor pode ter.

As preferéncias dos clientes sdo influenciadas por informacdes de profissionais de turismo
e outros consumidores. Embora o e-WOM influencie vdrios aspectos do comportamento do
consumidor, seus efeitos variam de acordo com a satisfacdo ou insatisfacdo com produtos e
servicos. Em suma, uma boa experiéncia pode levar a uma revisdo positiva de um produto e uma
ma pode resultar em revisdo negativa (Rong, Vu, Law, & Li, 2012). Buhalis (1998) comenta que a
cada dia, o novo cliente estd mais familiarizado com o ambiente virtual e apto a realizar distintas
atividades online, inclusive compras. Os consumidores tém exposto na Internet suas impressoes
sobre fornecedores e produtos e isto, ndo raro, intervém no processo escolha e compra de um
produto ou servico (http://www.tecnohotelnews.com/2013/04/que-el-social-crm-hotelero/

recuperado em 20, abril, 2013).

As webs com comentdrios sobressaem no ambiente virtual e se tornam cada vez mais
populares. Empresas como a TripAdvisor podem ser uma importante aliada do setor hoteleiro. Em
reportagem a revista Hosteltur.Com (http://www.hosteltur.com.uy/141900 quienes-son-nuevos-

intermediarios-online.html, recuperado em 10, fevereiro, 2013) o vice-presidente mundial de

vendas da TripAdvisor, Julio Bruno, explica que o objetivo da empresa é ser um aliado dos hotéis,
mas nem sempre eles percebem desta forma. A TripAdvisor proporciona trés aspectos essenciais
para o hoteleiro, como a oportunidade de detectar forgas e fraquezas no servico oferecido,
mensurar a satisfagdo dos clientes e compara-la com os concorrentes diretos; reforgar a reputagao
e a confiancga de seus clientes, estabelecendo didlogo direto com os usuarios online; e, finalmente,
aumentar a visibilidade do seu negdcio para conhecer e conquistar novos clientes.A estratégia da
empresa é a publicidade veiculada em cliques, que permite ao cliente escolher, por meio de
buscadores das organizagdes acessiveis no TripAdvisor, as datas disponiveis e os precos dos hotéis.

Além disso, um metabuscador préprio esta sendo testado e apds analise dos feedbacks dos
usudrios a empresa podera determinar de que forma e quando esta nova funcionalidade sera
oficializada(http://www.hosteltur.com.uy/141900 quienes-son-nuevos-intermediarios-nline.html,

recuperado em 10, fevereiro, 2013).
Segundo dados apresentados na revista online Hosteltur
(http://www.hosteltur.com.uy/111090 mitad-usuarios-tripadvisor-no-reserva-hoteles-

opiniones.html, recuperado em 10, fevereiro, 2013), 53% dos usudrios da empresa online

TripAdvisor afirma que nao reservariam unidades habitacionais (UHs) em hotel que ndo tivesse
opinides no site. Além disso, 87% alega que estas opinides auxiliam na seguranga em relagao a
decisdo de compra. Igualmente, 98% dos entrevistados considera que as opinides dos hotéis de
TripAdvisor correspondem a experiéncia real e 95% recomendaria o portal a outros viajantes.
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Para a construcdo de novos relacionamentos, as redes sociais tém fornecido aos hotéis
novas ferramentas para construir relacionamentos com os clientes e gerar fidelidade a marca. Um
relatério da Ernst & Young® mostra que a maior parte das grandes redes interagem com seus
clientes via Facebook, TripAdvisor, Twitter e LinkedIn. Além disso, os hotéis que decidiram integrar
as midias sociais em sua andlise estratégica de CRM> conseguem medir a satisfagio do cliente,
resolver as demandas de reclamacdes e pedidos de informacdo e aumentar o reconhecimento da
marca (http://www.hotelmarketingbrasil.com/estatisticas-da-industria-turismo-on-line/,

recuperado em 02, junho, 2013). Alguns hotéis estdo adaptando a tecnologia mével em suas
politicas de relacionamento com o cliente, seja com um site mével ou com o desenvolvimento de
uma aplicacdo dedicada, por meio do qual se pode tanto fazer uma reserva quanto cancelar e
fazer o check-in ou utilizar as op¢des de geolocalizacdo para encontrar servicos de interesse.
Estudo realizado em 2012 pela Universidade de Cornell mostra uma relagao direta entre a
reputacdao online de um hotel e sua capacidade de aumentar os precos. Especificamente, se um
hotel é capaz de ganhar um ponto na escala de 1-5 pontos, no TripAdvisor, ele pode aumentar o
seu preco em 11,2%, com a mesma ocupacao e participacdo de mercado. Outro estudo, realizado
pela Phocus Wright®, mostrou que 53% dos usudrios ndo reservariam um hotel se no pudessem
ler os comentarios na Internet. Além disso, 87% alegam que estas opinides auxiliam na seguranca
em relacdo a decisdo de compra. Igualmente, 98% dos entrevistados consideram que as opinides
dos hotéis da TripAdvisor correspondem a experiéncia real e 95% recomendariam o portal a
outros viajantes (http://www.hosteltur.com.uy/111090 mitad-usuarios-tripadvisor-no-reserva-

hoteles-opiniones.html, recuperado em 10, fevereiro, 2013 &

http://www.hotelmarketingbrasil.com/estatisticas-da-industria-turismo-on-line/, recuperado em
02, junho, 2013).
De fato, o estudo “The 2012 Traveler”, realizado pelo buscador Google, revela varias

facetas dos consumidores quando planejam uma viagem. Aproximadamente 62% dos viajantes de
lazer preferem primeiramente verificar as opgdes disponiveis em um site de busca. As demais
fontes mais usadas sdo, nesta ordem: websites de hotéis (56%); websites de companhias aéreas
(48%); OTAs’ (46%); portais de comentarios (criticas e opinides) (37%); website do destino (34%);
locadoras de automoéveis (26%); e, em ultimo lugar, redes sociais (21%). Esta pesquisa constata
gue existe falta de consenso no setor de turismo sobre como e para que utilizar as redes sociais
(http://static.hosteltur.com/web/uploads/2013/01/Hosteltur 224 Internet y turismo.pdf,
recuperado em 20, margo, 2013).

Assim, constata-se que cada vez mais as redes sociais podem induzir as decisdes de
viagens, sobretudo nas fases de inspiracdo e de compartilhamento de experiéncias. A mesma

A Ernst & Young, empresa prestadora servicos internacionais de auditoria, impostos, transacGes e assessoria em
servicos, tem sede no Reino Unido e conta com 152 mil colaboradores em todo o mundo.

CRM significa Customer Relationship Management ou Gestdo de Marketing de Relacionamento.

PhocusWright é uma empresa internacional especializada em coleta de dados, informagdes e analises no setor de
turismo, viagens e hospitalidade.

OTAs sdo as Online Travel Agencies.
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conclusdo apresentou outra investigacdo, realizada pela empresa de pesquisa de mercado
Redshift Research® em 13 paises, oportunidade em que se pesquisaram 4.600 pessoas que viajam
pelo menos uma vez ao ano por motivo de lazer. Os dados deste estudo apontaram que 87% das
pessoas com menos de 34 anos utilizam Facebook para procurar ideias para suas viagens de férias,
enguanto que a metade dos pesquisados usava Pinterest, Twitter e outras redes sociais. Nesta
pesquisa, 68% dos respondentes afirmaram ter mantido contato com amigos e familiares através
das redes sociais e 52% postaram fotos enquanto viajavam. Em ambos os casos, as redes sociais
podem ter um forte impacto nas fases de inspiracdio e planejamento, ja que permitem
compartilhar estados de animo, fotografias, videos etc. Porém, estes fatores sdo alterados no
momento de realizar efetivamente a reserva, a depender dos valores envolvidos
(http://static.hosteltur.com/web/uploads/2013/01/Hosteltur 224 Internet y turismo.pdf,
recuperado em 20, margo, 2013).

Em contrapartida, um estudo realizado pela Ecole Hoételiere de Lausanne (Suica) e a
empresa Rate Tiger apresentaram importantes dados em relacdo as vendas online. Eles explicam
gue os hotéis de 3 e 4 estrelas pesquisados nos mercados da Franca, Alemanha, Espanha, Reino
Unido e Estados Unidos perderam o interesse nas redes sociais como canal de vendas e
ferramenta de marketing, inclusive os hoteleiros estdo intensificando seus esforcos nas técnicas
offline que sempre foram utilizadas com o objetivo de aumentar as vendas diretas e reduzir sua
dependéncia das agéncias online. A investigacdo contou com a amostra de 72 hotéis, dos quais
65% pertenciam a rede hoteleira e 35% era independente, pesquisados em setembro de 2011 e
fevereiro de 2012 (http://www.hosteltur.com.uy/111090 mitad-usuarios-tripadvisor-no-reserva-

hoteles-opiniones.html, recuperado em 10, fevereiro, 2013).

Assim, constata-se que cada vez mais as redes sociais podem induzir as decisdes das
viagens, sobretudo nas fases de inspiracao e de compartilhamento de experiéncias.

3 AVALIAGAO DO SERVICO HOTELEIRO NAS OTRS

A qualidade no servigo (incluindo a hotelaria), segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005),
tem caracteristicas peculiaridades quando comparada a industria manufatureira, sendo a sua
andlise da qualidade mais complexa. Sao inumeradas pelos autores as seguintes caracteristicas
singulares: intangibilidade, mercadoria perecivel, participacdo do cliente no processo e a
heterogeneidade. A respeito da qualidade de servicos Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
enumeram trés pontos chaves: A qualidade dos servicos tem um maior grau de dificuldade para
ser avaliada do que a qualidade de bens; A qualidade de servigcos percebidos é um resultado da
comparacdo da expectativa com o atual desempenho do servi¢o; A avaliagdo da qualidade nao é
feita apenas do resultado do servico, mas também do processo deste.

A avaliacdo do servico hoteleiro através das OTRs foi o objeto de estudo dos seguintes
pesquisadores: Jeong e Jeon (2008); Lee e Hu (2008), Barcala, Diaz e Rodriguez (2009), Black e

® RedshiftResearch: Empresa inglesa de pesquisa de mercado e analise de dados para diversos setores da economia.
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Kelley (2009), Zheng, Youn e Kincaid (2009), O’Connor (2010), Stringam e Gerdes (2010), Stringam,
Gerdes Jr e Vanleeuwen (2010), Zehrer, Crotts e Magnini (2011), Chaves, Gomes e Pedron (2012),
Ong (2012), Wilson (2012), Browning, So e Sparks (2013), Gidumal, Gonzalez, Valcarcel (2013),
Gonzdlez, Gidumal e Valcdarcel (2013), Levy, Duan e Boo (2013), Li, Ye e Law (2013), Liu, Law, Rong,
Li e Hall (2013) e Noone e McGuire (2013).

Quanto aos comentarios nas OTR, na investigacdo de Gonzalez, Gidumal e Valcarel (2013)
identificaram que conforme o niumero de comentarios aumenta sobre um determinado hotel o
mesmo ocorre com as avaliagOes positivas destes. Desta forma, os primeiros comentdrios tendem
a ser negativos e conforme a participacdo aumenta os comentarios tendem a ser mais positivos do
gue negativos. Para Browning, So e Sparks (2013) os consumidores sdo mais propensos a fazerem
comentdrios positivos sobre a qualidade do servico, quando os comentdrios do hotel sdo
predominantemente positivos. Os investigadores também suportaram a hipotese de que os
consumidores sdo mais propensos a fazer comentarios positivos quando os comentarios do hotel
sdo predominantemente sobre o conjunto de servicos do que quando relacionados aos servicos
dos funciondrios.

A maioria dos usuarios dos blogs consideram as postagens uteis (Zehrer, Crotts, & Magnini,
2011). Entre os comentarios que sdo considerados Uteis pelos usuarios das OTR na hotelaria, estes
tém como caracteristica: transmitir confianca no escritor; desenvolvem ou estabelecem
personagens; sdo ricos em detalhes; inspiram o leitor; sdo bem escritos; entre os comentarios que
descrevem um erro no servico e/ou uma recuperagdo de erro, aqueles que documentam uma
recuperacao efetiva sdo considerados mais uteis (Black, & Kelley, 2009); comentdarios positivos que
seguem comentarios positivos e comentdrios negativos seguidos de comentarios negativos
(congruentes); e comentarios negativos que contrapdem comentarios positivos sdo menos Uteis
do que o oposto (incongruentes) (Zehrer, Crotts, & Magnini, 2011).

Na pesquisa de Ong (2012), foi identificado que além dos comentdrios os usudrios prestam
atencdo e consideram importante ver o perfil do comentarista, assim como a data da estadia que
diz referéncia ao comentario. Para Noone e McGuire (2013), a principal caracteristica que explica
as avaliagOes dos usuarios quando leem os comentdrios sao as informagdes destas seguidas pelos
valores agregados da avaliagao.

Além das variaveis diretas do servico hoteleiro apresentados, na investigacdo de Gidumal,
Gonzdlez e Valcarcel (2013) foi comprovado que 11,38% da avaliagdo dos héspedes sobre o hotel é
afetada pela experiéncia no destino turistico. Este dado refor¢a a necessidade de compreender a
experiéncia dos turistas como um todo, assim como a gestao integrada do destino turistico.

A satisfacdo geral do servico é normalmente consistente com as subcategorias (servico,
condicbes do hotel, limpeza e conforto), conforme Stringam et al/ (2010). A investigacdo de Liu et
al (2013), identificou que 97% da variancia na satisfacdo pode ser explicada por 4 variadveis:
guarto, valor, limpeza e check-in e check-out. Considerando estas variaveis elencadas percebemos
que a satisfacdo geral esta ligada ao valor, quarto (conforto), condi¢des do hotel, limpeza e servigco
(check-in e check-out).

Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo. Sdo Paulo, 8(3), pp. 435-455, set./dez. 2014. 441



— Limberger, P.F., Boaria, F., Anjos, S.J.G.
éé'—_ — — A relagdo entre a satisfacdo geral e as varidveis da satisfagdo na hotelaria em hotéis de exceléncia

As variaveis utilizadas nas avalia¢des sdo distintas entre os pesquisadores, muito em fungao
dos objetivos das investigacdes, entretanto, os resultados apontaram para as seguintes varidveis
como sendo relevantes para a hotelaria: Quarto; Conforto e qualidade do sono; Servico; Limpeza;
Valor; Localizagao e instalagdes fisicas.

A varidvel quarto foi considerada relevante para as investigacdes dos seguintes
pesquisadores: Jeong e Jeon (2008), Levy et al (2013), Liu et al (2013), O’Connor (2010), Ong
(2012), Chaves et al (2013). Sendo o quarto uma das principais varidveis de avaliagao na hotelaria
(junto com limpeza, valor e check-in e check-ou), segundo Jeong e Jeon (2008). As variaveis do
guarto considerados por Levy et al (2013) e Chaves et al (2013), foram as seguintes: Banheiro,
limpeza, barulho, tamanho do quarto, ar-condicionado, cheiro, televisdo, cama, insetos,
decoracdo, roupa de cama, carpete e piso, vista, frigobar, amenidades, calor, mobilia, toalhas,
paredes, janelas, telefone, café, luzes e cozinha. Na investigagdao de Ong (2010), a limpeza no
guarto foi o atributo de avaliacdo do qual os consumidores prestam mais atenc¢do quando leem os
comentadrios nas OTR. Sendo os outros atributos relacionados ao quarto, o tamanho do quartoe o
barulho.

Sendo que esta categoria de variavel foi associada tanto a comentarios positivos como a
comentadrios negativos, segundo a pesquisa de O’Connor (2010). As reclamacgdes identificadas por
Levy et al. (2013), O’Connor (2010) e Chaves et al. (2013) foram relacionadas ao banheiro, a
limpeza (na pesquisa de chaves et al. (2013), esta foi considerada positiva), barulho no quarto e a
temperatura (ar-condicionado). Para, Stringam e Gerdes (2010), o banheiro em sua pesquisa foi
associado negativamente, sendo relacionados com os seguintes termos: toalha, toalete, chuveiro,
e pia. Na investigacdo de Jeong e Jeon (2008) foi identificado que a idade dos equipamentos e das
instalacGes tem impacto negativo na satisfacdo do servico oferecido. Quanto aos comentarios
positivos, estes foram identificados por Chaves et al. (2013), como sendo: limpeza, conforto,
cenario e internet.

Foram comparados, por Jeong e Jeon (2008), os resultados entre as redes hoteleiras e os
hotéis independentes, no caso do quarto, os resultados foram significativamente superiores pelas
redes hoteleiras. Um possivel reflexo de um planejamento mais elaborado e/ou de uma melhor
comunicac¢do entre o empreendimento e o hdspede.

Os pesquisadores Liu et al. (2013) focaram a sua investigacdo em identificar a diferenca
entre a expectativa e a satisfacdo de consumidores do mesmo perfil, mas com diferente motivo de
viagem. Quanto a varidvel quarto os contrastes apontados foram dos jovens, porém experientes
viajantes, que tendem a serem bem flexiveis em suas escolhas de quartos quando viajam sdés. No
caso dos europeus, estes ndo sao facilmente satisfeitos quando viajam com amigos. Ja as
similaridades sdo referentes aos turistas que viajaram a varios lugares e tem experiéncia em
postarem comentdrios, estes tendem a avaliarem de forma consistente para todos os tipos de
viagens.

As investigacdes que consideraram o conforto e a qualidade do sono como uma variavel
de avaliacdo da satisfacdo, foram os seguintes: Liu et al. (2013), O’Connor (2010), Stringam e
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Gerdes (2010), Stringam et al. (2010), Chaves et al. (2013). O conforto e qualidade do sono sdo
varidveis positivas elencadas nos comentarios (O’'CONNOR, 2010), sendo junto com o servico a
principal variavel de influéncia na satisfacdo geral (STRINGAM et al.,, 2010). Ao contrario de
O’Connor (2010), Stringam e Gerdes (2010) identificaram varidveis negativas relacionadas a cama,
sendo estas: lencol, cobertor, conforto, travesseiro e colcha. Corroborando com Stringam e
Gerdes, Chaves et al. (2013) identificou a cama como sendo mais comumente relacionado aos
comentarios negativos.

Para Liu et al. (2013) que buscaram identificar a diferenca entre a expectativa e a satisfacdo
de consumidores do mesmo perfil, mas com diferente motivo de viagem. O contraste para a
gualidade do sono foi perceptivel: Para os turistas europeus, que afirmam apenas dormirem bem
guando viajando sozinho; e Turistas experientes, que ja visitaram diversas cidades, afirmam terem
os melhores sonos quando viajam em familia. As similaridades identificadas sao referentes aos
turistas do sexo feminino que comentam frequentemente e turistas com o intuito de se divertir
(que também comentam com frequéncia), geralmente, ndo tem um sono de qualidade em
gualquer tipo de viagem.

A variavel servigo foi considerada pelos seguintes investigadores, aqui citados: Barcala et al
(2009), Jeong e Jeon (2008), Ong (2012), Lee e Hu (2004), Levy et al. (2013), Liu et al. (2013),
O’Connor (2010), Stringam et al (2010), Zheng et al. (2009), Chaves et al. (2013), Li et al. (2013).
Para Jeong e Jeon (2008) o servico (neste caso, o check-in e check-out) é uma das variaveis que
explica 97% da variancia na satisfacdao dos hdspedes, sendo as demais: quarto, valor, limpeza. Para
O’Connor (2010) o servico foi citado tanto como uma variavel positiva quanto uma negativa,
sendo relevantes os comentarios positivos sobre o café da manha. Para Ong (2012), 66% dos
leitores de comentdrios nas OTR prestam atencdo as opinides relacionadas sobre o servico do
hotel.

Para Barcala et al. (2009) identificaram que tanto o prego como a classificagdo por estrelas
guanto maior forem tendem a reduzir a avaliagdo do servi¢co. Os problemas relatados pelos
turistas foram relacionados como sendo um servico deficiente ou pelo tratamento indiferente
pelo staff (O’Connor, 2010). Lee e Hu (2004) identificaram como sendo os principais motivos de
reclamagdes as seguintes categorias: servico diferente do combinado, declinio da qualidade,
atendimento rude e servigo ndo provido.

Sendo que para Levy et al. (2013) as varidveis para a categoria staff, as seguintes: recepcao,
governanga, mensageiro, concierge, manuten¢ao e porteiro. O servigco no quarto foi uma das
variadveis identificadas pro Li et al. (2013). A recepcao, para Levy et al. (2013), teve a maior relagao
com os comentarios negativos. Para Chaves et al. (2013), as varidveis relacionados aos
comentdrios positivos do staff, sdo: amigdveis, prestativos, conhecimento da regido e
conhecimento de lingua estrangeira. Sendo os comentdrios voltados ao profissionalismo,
geralmente relacionados a falta deste, e assim como uma conotag¢do negativa.

Os pesquisadores Zheng et al. (2009) pesquisaram os comentarios online no TripAdvisor
para identificar quais os problemas no servico dos resorts. A pesquisa foi realizada com seis hotéis
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luxuosos numa destinacdo popular ao sudoeste dos Estados Unidos. Foram considerados os
comentarios apenas dos usuarios que avaliaram o servico geral como 3 ou menos (no TripAdvisor
a escala é de 1 — terrivel a 5 — excelente). As varidveis de analise do servico prestado foram entdo
divididas em 8 subcategorias: Reserva, conta/preco alto, atendimento rude, n3o resposta a
solicitacdo, servico esperado ndo entregue, propaganda enganosa, atraso no servico, e
manipula¢dao de comentarios.

Os resultados apontaram para que em 47% dos casos a baixa qualidade no servico foi
postada porque a percep¢do da experiéncia ndo correspondeu a expectativa. Comparando estes
comentdrios com os demais, estes sdo muito mais longos e ricos em detalhes. Em contra partida,
tanto a propaganda enganosa quanto o prego abusivo ndao foram comentarios recorrentes, com
0,7% e 2,2%, respectivamente (ZHENG et al., 2009).

O servico junto com o conforto do quarto sdo as principais varidveis que influenciam a
satisfacdo geral, segundo Stringam et al. (2010). Um hdspede pode aceitar algumas discrepancias
no produto hoteleiro se o servico compensar. Entretanto, deve ser ressaltado que ndo se pode
focar em apenas num fator em detrimento de outros, devido ao fato que a percepg¢do do héspede
guanto ao servico, limpeza, conforto e condigdes dos quartos sao altamente relacionados entre
eles e a satisfacdo geral do produto hoteleiro.

Os servicos nas redes hoteleiras obtiveram resultados superiores aos hotéis
independentes, segundo Jeong e Jeon (2008). Um possivel reflexo de uma melhor padronizagdo do
servico nas redes hoteleiras e controle de qualidade. Na investigacdo de Liu et al. (2013) que
procuraram identificar a diferenca entre a expectativa e a satisfacdo de consumidores do mesmo
perfil, mas com diferente motivo de viagem. Os contrastes para os servicos sdo referentes: A
diferenca quanto a expectativa do servico comparada a faixa etaria; Aos turistas experientes que
afirmaram ter recebido o melhor servico quando estdao com os familiares; e Os jovens turistas que
relataram terem uma expectativa maior quando viajam sozinhos e/ou com a familia. Quanto as
similaridades os turistas com o objetivo de se divertir, com menos experiéncias nos sites de CGU,
tendem a ficarem satisfeito com o servico em qualquer tipo de viagem.

Os seguintes autores consideraram a variavel limpeza como varidvel de avaliacdo da
satisfacdo no meio hoteleiro: Jeong e Jeon (2008), Liu et al. (2013), O’Connor (2010) e Stringam et
al. (2010). Esta variavel foi associada tanto positivamente como negativamente na avalia¢do da
satisfacdo por O’Connor (2010) e Liu et al. (2013). Sendo uma das principais varidveis de avaliacao
segundo Jeong e Jeon (2008) junto com o quarto, valor e o servigo.

A limpeza se mostrou importante para os héspedes. No geral, os héspedes estdo contentes
com a limpeza do quarto avaliando em 4 ou 5 (em uma escala onde 1 = muito ruim e 5 =
excelente) a limpeza do quarto em 78% das vezes. E importante ressaltar que quando a limpeza
recebe uma avaliacdo baixa é quase impossivel o hotel receber uma avaliagdo geral alta (Stringam
etal., 2010).

Quando comparada a diferenca entre a expectativa e a satisfacdo de consumidores do
mesmo perfil, entretanto com diferente motivo de viagem, conforme a investigacao de Liu et al
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(2013) os contraste e as similaridades, foram as seguintes. Para o contraste: Os turistas
experientes solicitam ambientes limpos quando viajam com familiares, parceiros e amigos,
entretanto, quando viajam sozinhas suas expectativas sdo bem maiores; A limpeza é muito
importante para aqueles que se consideram compartilhadores de informacdo; Os europeus
normalmente tém uma expectativa maior quanto a limpeza do que os hdspedes de outros paises.
As similaridades: Turistas do sexo feminino (de Melbourne) e do sexo masculino (com estilo de
vida moderado) consistentemente sdo satisfeitas com a limpeza em qualquer tipo de viagem.

Os investigadores que abordaram a varidvel valor foram os seguintes: Lee e Hu (2004),
Barcala et al. (2009), Jeong e Jeon (2008), Ong (2012), Liu et al. (2013) e Noone e McGuire (2013).
O valor é considerado uma das principais varidveis de avaliacdo e representa junto com o servico,
o quarto e a limpeza 97% da variancia, sendo o valor a principal varidvel para a satisfagao (Jeong e
Jeon, 2008). Sendo que 69% dos leitores de comentarios procuram/consideram as informacdes
relacionadas ao custo-beneficio importantes (ONG, 2012). Contrapondo, a pesquisa de Noone e
McGuire (2013) ndo identificou uma relacdo de significativa entre o preco e a avaliacdo da
satisfacdo na fase de anterior a compra. Porém, na investigacdo de Lee e Hu (2004) a cobranca
acima do combinado foi uma das principais categorias de reclamacdes.

Foi identificado por Barcala et al. (2009) que quanto maior o valor maior é a expectativa do
hospede, desta forma, tendo uma relacdo direta com a satisfacdo. Para Liu et al. (2013) analisando
a diferenca entre a satisfacdo e expectativa de grupos com perfis semelhantes e com diferentes
tipos de viagens identificou que: Turistas que ja conheceram mais de 10 cidades se mostraram
satisfeitos com o preco dos hotéis quando viajando sozinho; e turistas com menos experiéncia se
importam menos com o preco quando viajam a negdcio ou com a familia do que quando viajam
sozinho.

Pesquisadores como Jeong e Jeon (2008), Liu et al. (2013), Ong (2012), O’Connor (2010) e
Chaves et al. (2013) consideraram a localizagao como uma varidvel para a analise da satisfacdao em
meios hoteleiros. Foi identificada, por O’Connor (2010), a importancia da localizagdo para a
experiéncia do servico, sendo a varidvel mais mencionada dentre os comentarios positivos, o que
segundo o pesquisador indica uma rela¢do da localizagdo com a satisfagdo. Na pesquisa de Jeong e
Jeon (2008) a localizagdo apresentou resultados constantes em sua investigacdo,
independentemente quando comparados pela didria média, classe de hotéis e ranking de
popularidade.

Nas investigacdes de Ong (2012) e Chaves et al. (2013), as variaveis utilizadas foram: a
localizagdao do hotel com relagdo aos pontos de interesses, disponibilidade de transportes nas
cercanias, proximidade ao centro, regido do hotel (seguranca, silenciosa, luxuosa).

As instalagoes fisicas foram consideradas por Barcala, Diaz e Rodriguez (2009), Levy, Duan
e Boo (2013), Stringam, Gerdes Jr, Valeeuwen (2010) e Li et al (2013). Na pesquisa de Stringam,
Gerdes Jr, Valeeuwen (2010) foi identificado uma relagdo entre as instalacgdes fisicas e a satisfacao
geral. Corroborando com este resultado, na pesquisa de Barcala, Diaz e Rodriguez (2009)
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identificaram que conforme maior for a idade das facilidades é esperado uma reducdo da
satisfacdo dos hospedes.

Na pesquisa de Levy, Duan e Boo (2013) foram investigados como assunto do hotel os
seguintes aspectos relacionados as instalacGes fisicas: Aparéncia e sentimento, estacionamento,
construcdo, piscina e elevador. Li et al. (2013) identificou o estacionamento como tendo influéncia
direta na satisfacdo dos hdéspedes.

4 METODOLOGIA

Esta investigacdo exploratéria de natureza quantitativa empregou a analise de regressao
multipla. Esta técnica estatistica multivariada, conforme Hair, Anderson Taham e Black (2005),
analisa as relagdes de causa e efeito entre uma Unica varidvel e diversas varidveis independentes.
Sendo o principal objetivo de sua aplicacdo prever as mudancgas na varidvel dependente de acordo
com as variacOes nas varidveis independentes.

Foram analisados hotéis no TripAdvisor. A referida OTR foi inaugurada em fevereiro de
2000 nos Estados Unidos com operacdes em sitios no Reino Unido, Franca e Alemanha (Huang et
al., 2010). O TripAdvisor é um dos lideres em informacdo relacionada a viagens no mundo,
contendo mais conteddo gerado por usudrio do que qualquer outro sitio de viagens e
aproximando pessoas em foruns de discussdo (Barcala et al., 2009; Huang et al., 2010; Jeong &
Jeon, 2008). O TripAdvisor ja foi objeto de alguns estudos realizados, aqui citados: Barcala et al.
(2009); Jeong e Jeon (2008); Huang et al. (2010); O’Connor (2010); Sparks e Browning (2010); e
Weilin e Svetlana (2012).

Os hotéis escolhidos para analise foram os eleitos pela premiacdo dos melhores do ano de
2014, o TripAdvisor os classificou conforme a seguinte classificacdo: melhores hotéis, hotéis de
pequeno porte, mais baratos e pousadas & inns. Para cada categoria foram selecionados 25 hotéis
com base nas avaliagdes dos hdspedes. Para este estudo foram considerados os 5 primeiros de
cada uma das categorias. A tabela 01 apresenta os hotéis utilizados na avaliagdo assim como a
amostra utilizada.
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Tabela 01 - Classificagdo dos hotéis e amostra utilizada

Hotel Postagens Usadas
Grand Hotel Kronenhof, Pontresina, Suica 449 34
The Upper House, Hong Kong, China 762 58
Gili Lankanfushi Maldives, Lankanfushi, Atol de Malé do Norte, 659 51
Kaafu Atoll
Nayara Hotel, Spa & Gardens, La Fortuna de San Carlos, Costa Rica 1854 142
The Oberoi Udaivilas, Udaipur, india 845 65
TOTAL 4569 355
PEQUENOPORTE
Hotel Postagens Usadas
Akademie Street Boutique Hotel and Guesthouse, Franschhoek, 767 85
Africa do Sul
The Place Luxury Boutique Villas, Koh Tao, Provincia de Surat Thani 369 41
2Inn1 Kensington, Cidade do Cabo Central, Africa do Sul 494 54
Riad Noir d'lvoire, Marrakech, Marrocos 799 88
Anastasis Apartments, Imerovigli, Grécia 676 75
TOTAL 3105 343
MAISBARATOS
Hotel Postagens Usadas
Castlewood House, Dingle, Irlanda 679 58
Desert Riviera Hotel, Palm Springs, Califérnia 1256 108
Lauriston Court Hotel, Llandudno, Reino Unido 701 60
SeaCoast Inn, Hyannis, Massachusetts 951 82
Oriental Kwai Resort, Kanchanaburi, Tailandia 512 44
TOTAL 4099 352
CPOUSADAS&INNS
Hotel Postagens Usadas
Bindon Bottom B&B, West Lulworth, Reino Unido 502 81
All Seasons Guest House Filey, B&B, Filey, Reino Unido 459 74
Historic Oak Hill Inn, Natchez, Mississippi 492 79
Saxon Villa, Robin Hoods Bay, Reino Unido 273 44
Baan Malinee Bed and Breakfast, Thalang District, Tailandia 278 45
TOTAL 2004 323

Fonte: Adaptado do TripAdvisor (2014)

Quanto a amostra, foi definido um erro amostral de 5%, como foram feitos calculos
individuais para cada categoria de hotéis, foram definidos as amostra por cada categoria, a data
base para o célculo e recolha dos comentarios foi do dia 28 de abril de 2014. O calculo amostral foi
baseado, na figura 1, do qual z é referente a distribuicdo padrdao, p o percentual estimado, g o
complemento de p, e o erro amostral.

Figura 1- Calculo da amostra

__ Z.p PN
e'(N-1)+2%,,.D.q

Fonte: Lopes (2014)
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Foram analisadas as avaliacbes completas, sendo estas as postagens que continham a
avaliacdo da: satisfacdo geral, valor (custo-beneficio), localizacdo, qualidade do sono,
apartamentos (quartos), limpeza e servico. O critério de escolha das avaliagdes foi por data, sendo
gue foram consideradas as primeiras avaliacdes em qualquer idioma. Foi utilizado o software
Statistica 8.0 para os calculos pertinentes a esta investigacao.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados serdo apresentados primeiramente individualmente dentro de cada um dos
tipos de hotéis, assim sendo serdo apresentados os resultados dos hotéis de pequeno porte, mais
baratos, melhores hotéis e pousadas & inns. Apds a analise individual de cada um serd feita uma
analise em conjunta com os principais resultados.

Quanto aos hotéis de pequeno porte, o R? foi igual a 0,27529112, isto significa que apenas
27% da satisfacdo geral sdo explicadas com base nestas varidveis (tabela 03). Este resultado
aponta para a necessidade de compreender melhor as varidveis que influenciam a satisfacao geral.
A anova para a satisfacdo geral foi considerada significativa (tabela 02).

Tabela 02 - Anova de hotéis de pequeno porte
Analysis of Variance; DV: Satisfa¢io Geral (Spreadsheet1)

Effect Sums of squares DF  Mean squares F p-level
Regress. | 1,887711 6 0,314618 21,27241 0,000000
Residual | 4,969432 336 0,014790

Total 6,857143

Fonte: Elaborado pelos autores

Entre a relagdo das varidaveis com a satisfacdo geral, neste caso, todos os valores foram
considerados significativos para 0,05. A localizagdo entre as varidveis foi a Unica que ficou acima
deste limite, entretanto, como o valor é praticamente o valor limite, pode se considerar como
sendo significativa. Importante ressaltar a importancia do atendimento e da qualidade do sono,
conforme o beta, para cada avaliacdo positiva nestas varidveis a satisfacdo geral aumenta em
0,299853 e 0,203630, respectivamente. Assim, apontando para uma influéncia positiva forte
destas varidveis com a satisfacdo geral.

Tabela 03 - Analise de regressao de hotéis de pequeno porte

Regression Summary for Dependent Variable: Satisfacéo Geral (Spreadsheetl) R=,52468192 R?=,27529112 Adjusted
R?=,26234989 F(6,336)=21,272 p<0,0000 Std.Error of estimate: ,12161

N=343 Beta Std. Err. Of Beta T(336) p-level

Intercept 13,35921 0,000000
Custo-Beneficio 0,108377 0,053699 2,01822 0,044363
Localizagdo 0,103591 0,052922 1,95743 0,051125
Qualidade do sono 0,203630 0,052745 3,86063 0,000136
Quartos 0,177672 0,056976 3,11836 0,001976
Limpeza -0,236152 0,058301 -4,05056 0,000064
Atendimento 0,299853 0,056670 5,29125 0,000000

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Para os hotéis mais baratos, o R? foi igual a 0,70494710, isto significa entorno de 70% da
satisfacdo geral sdo explicadas com base nestas variaveis (tabela 05). Este resultado aponta para
gue modelo expliqgue de forma satisfatéria a satisfacdo geral. A anova para a satisfacdo geral foi
considerada significativa (tabela 04).

Tabela 04 - Anova dos hotéis mais baratos
Analysis of Variance; DV: Satisfagtio Geral (Spreadsheetl1)

Effect Sums of squares  df Mean squares F p-level
Regress. | 33,19076 6 5,531793 136,9821 0,00
Residual | 13,89186 344 0,040383

Total 47,08262

Fonte: Elaborado pelos autores.

Entre a relacdo das varidveis com a satisfacdo geral, neste caso, a localizacdo e o custo-
beneficio ndo foram considerados significativos. Interessante notar que mesmo nos hotéis mais
baratos a questao do custo-beneficio deu como resultado ndo significativo. Para o beta, o quarto
e o atendimento se mostraram as varidveis com maio impacto positivo na satisfacao geral, sendo
este para o quarto de 0,309943 e para o atendimento de 0,297676.

Tabela 05 - Analise de regressao dos hotéis mais baratos

Regression Summary for Dependent Variable: Satisfacéo Geral (Spreadsheet1) R=,83961128 R?*=,70494710 Adjusted
R2=,69980083 F(6,344)=136,98 p<0,0000 Std.Error of estimate: ,20096

N=351 Beta Std. Err. Of Beta T(336) p-level

Intercept 2,359777 0,018844
Custo-Beneficio 0,077301 0,045127 1,712969 0,087619
Localizagdo 0,030859 0,036363 0,848631 0,396677
Qualidade do sono 0,223888 0,041950 5,337063 0,000000
Quartos 0,309943 0,043050 7,199576 0,000000
Limpeza 0,094222 0,043515 2,165255 0,031055
Atendimento 0,297676 0,038746 7,682680 0,000000

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para os melhores hotéis, o R? foi igual a 0,63116419, isto significa entorno de 63% da
satisfacdo geral sdao explicadas com base nestas varidveis (tabela 07). A anova para a satisfagcao
geral foi considerada significativa (tabela 06).

Tabela 06 - Anova dos melhores hotéis
Analysis of Variance; DV: Satisfacdo Geral (Spreadsheet1)

Effect Sums of squares  df Mean squares F p-level
Regress. | 45,84478 6 7,640797 101,6776 0,00
Residual | 26,07612 347 0,075147

Total 71,92090

Fonte: Elaborado pelos autores.

No caso dos melhores hotéis, a qualidade do sono, quartos e limpeza ndo foram
considerados significativos. Este dado pode refletir o fato destes estabelecimentos terem este
servico em alto padrao, a ponto que os hdspedes nao relacionam estes aspectos diretamente com
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a satisfacdo geral. Fica evidente, conforme o beta demonstra, a importancia destes héspedes para
o atendimento, sendo que para cada ponto positivo no atendimento este aumenta a satisfacdo
geram em 0,530684. Este resultado reforca a necessidade de hotéis deste perfil investir no
atendimento.

Tabela 07 - Andlise de regressdao dos melhores hotéis

Regression Summary for Dependent Variable: Satisfacéo Geral (Spreadsheetl) R=,79839424 R?= ,63743335 Adjusted
R?=,63116419 F(6,347)=101,68 p<0,0000 Std.Error of estimate: ,27413

N=355 Beta Std. Err. Of Beta T(336) p-level

Intercept -0,02844 0,977330
Custo-Beneficio 0,168208 0,038656 4,35137 0,000018
Localizagdo 0,186934 0,036167 5,16864 0,000000
Qualidade do sono 0,067356 0,037035 1,81871 0,069818
Quartos 0,045521 0,042693 1,06623 0,287060
Limpeza 0,072486 0,037630 1,92626 0,054889
Atendimento 0,530684 0,042678 12,43460 0,000000

Fonte: Elaborado pelos autores.

Com relac3o as pousadas & inns, o R? foi igual a 0,72674587, isto significa entorno de 72%
da satisfacdo geral sdo explicadas com base nestas varidveis (tabela 09). A anova para a satisfacdo
geral foi considerada significativa (tabela 08).

Tabela 08 - Anova das pousadas & inns
Analysis of Variance; DV: Satisfagio Geral (Spreadsheet1)

Effect Sums of squares  df Mean squares F p-level
Regress. | 2,159925 6 0,359987 139,6288 0,00
Residual | 0,812125 315 0,002578

Total 2,972050

Fonte: Elaborado pelos autores.

No caso das pousadas & inns, os resultados mostraram significativos para quartos, limpeza
e atendimento. Nesta tipologia de hotéis fica claro, conforme o beta demonstra, a importancia da
limpeza para os hdspedes destes estabelecimentos, sendo que para cada ponto positivo na
limpeza este aumenta a satisfagdao geram em 0,701018.

Tabela 09 - Analise de regressao das pousadas & inns

Regression Summary for Dependent Variable: Satisfa¢éo Geral (Spreadsheet1)
R=,85249391 R?=,72674587 Adjusted R*=,72154103 F(6,315)=139,63 p<0,0000 Std.Error of estimate: ,05078

N=322 Beta Std. Err. Of Beta T(336) p-level

Intercept 1,57622 0,115980
Custo-Beneficio 0,054248 0,033943 1,59819 0,111003
Localizagdo 0,009114 0,031226 0,29186 0,770583
Qualidade do sono 0,056143 0,033828 1,65969 0,097973
Quartos 0,257939 0,039024 6,60975 0,000000
Limpeza 0,701018 0,034698 20,20363 0,000000
Atendimento -0,125443 0,035000 -3,58412 0,000392

Fonte: Elaborado pelos autores
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Os resultados de uma forma geral apresentaram uma satisfacao geral consistente com as
variaveis, corroborando com a pesquisa de Stringam et a/ (2010). Com base nos resultados
demonstrados acima foi possivel elaborar o seguinte quadro. Este quadro apresenta as principais
variaveis que influenciam a satisfacao geral.

Quadro 1 - Varidveis de maior influéncia com base nos tipos de hotéis

pequeno porte Atendimento e qualidade do sono
mais baratos Atendimento e quartos

melhores hotéis Atendimento

Pousadas & inns Limpeza

Fonte: Elaborado pelos autores

Na pesquisa de Liu et al. (2013), 97% da variancia sobre a satisfacdo geral pode ser
explicada com base no quarto, valor, limpeza e servico (check in e check out). Neste estudo em
hotéis de exceléncia fica evidente que os clientes ddo uma importancia maior para o atendimento,
mesmo assim, com excecdo do valor, as principais varidaveis foram mantidas. Para os hotéis de
pequeno porte e mais baratos o quarto e a qualidade do sono acabam por ter um impacto
superior do que nos outros dois tipos de hotéis. E para as pousadas & inns a limpeza mostrou ter
um alto impacto na satisfacdo geral.

Apesar de autores como Lee e Hu (2004), Barcala et al. (2009), Jeong e Jeon (2008), Liu et
al. (2013) e Noone e MacGuigre (2013) identificarem que o custo-beneficio € um dos principais
preditores para a satisfacdo geral, neste estudo, isto ndo foi confirmado. Uma explicacdo é que
como sdo hotéis bem avaliados pelos clientes, estes, em termos gerais, estdo satisfeitos com o
servico a eles prestados, sendo assim, outras varidveis consideradas mais importantes do que a
relagdo custo-beneficio.

A localizagdo ndo mostrou relagao significativa com a satisfacao geral (com exceg¢do dos
hotéis de pequeno porte), apesar de ser a varidvel mais comentada nos comentarios, segundo
O’Connor (2010). Uma possivel explicagdo é que a localizagao tem impacto na escolha do meio
hoteleiro e ndo na satisfagdo do servico, desta forma, como identificados na pesquisa de Jeong e
Jeon (2008) os dados constantes mesmo quando comparados por diferentes aspectos tem esta
explica¢ao.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

O setor hoteleiro se apresenta como um dos setores mais expostos as mudancas causadas
pelas midias sociais, assim, os gestores precisam compreender o conteddo gerado por usuarios. A
presente investigacdo teve como objetivo verificar as varidveis da satisfacdo que influenciam a
satisfacdo geral em hotéis de exceléncia e se existe diferenca entre as influencias dependendo da
tipologia hoteleira. O método de pesquisa aplicado foi da andlise de regressdao multipla, sendo
esta uma das técnicas da analise multivariada.
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Os resultados desta pesquisa corroboraram com a investigacdo dos autores acima
discutidos. Todavia, algumas conclusdes importantes podem ser identificadas, como a importancia
do atendimento para a satisfacao geral, corroborando com a pesquisa de liu et al (2013). O custo-
beneficio ndo se mostrou um dos principais preditores para a satisfacdo geral, desta forma, ndo
sustentando os estudos de Lee e Hu (2004), Barcala et al. (2009), Jeong e Jeon (2008), Liu et al.
(2013) e Noone e MacGuigre (2013)

Para os clientes das pousadas & inns a limpeza é a principal varidvel que influencia a

satisfacdo geral. Outro dado que deve ser ressaltado é a ndo significancia da localizacdo como
forma de explicar a satisfacdo geral. Mesmo a localizacdo sendo a variavel mais comentada,
segundo O’Connor (2010).
Esta investigagao contribui com a gestao de servigos hoteleiros e os resultados demonstram um
cenario da realidade dos melhores hotéis no mundo conforme a premiacdo do TripAdvisor. Sendo
interessante que esta pesquisa possa ser refeita em outras localidades ou com outros segmentos
especificos de hospedagem para colaborar com os resultados e discussodes futuras.
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