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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar as influéncias da Qualidade Percebida e das Emocgdes
na avaliacdo da Satisfacdo do consumidor de servigcos hoteleiros. A pesquisa pode ser
caracterizada como um survey, e foi realizada nas cidades de Belo Horizonte/MG com 265
consumidores de servicos hoteleiros. Para a analise, foi proposto um modelo conceitual, no
qual as relacBes construidas entre as variaveis formaram as hipoGteses testadas. Desta forma,
além de corroborar com os achados dos estudos tomados como base para a construcéo destas
relacOes, este estudo também apresentou outras duas importantes contribuicées: (1) contribuir
para o desenvolvimento das teorias de satisfacdo, pois estas teorias, além de apresentar
diferentes perspectivas para o0 construto, tem associado diferentes elementos como seus
antecedentes/formadores; (2) entender os fatores que geram a satisfacdo do consumidor, para
que as empresas hoteleiras entreguem qualidade e valor para os seus clientes, bem como
criem estratégias e formas de diferenciacdo dos seus servicos. Por fim, ainda sdo apresentadas
limitacGes do estudo e sugestbes para futuras pesquisas.

Palavras-chave: qualidade percebida; emocdes; satisfacdo; consumidor.
ABSTRACT

This study aimed to analyze the influence of Perceived Quality and Emotions in the
evaluation of consumer satisfaction of hotel services. The research can be characterized as a
survey, and was realized in the cities of Belo Horizonte/MG with 265 consumers of hotel
services. For the analysis, a conceptual model was proposed in which the relationships built
between variables formed the hypothesis. Thus, in addition to corroborate the findings of the
studies used as a basis for building these relationships, this study also showed two other
important contributions: (1) contribute to the development of theories of satisfaction, because
these theories and presents different perspectives to construct, is associated with different
factors such as your antecedents/formers; (2) understand the factors that generate customer
satisfaction for hotel companies that deliver quality and value to its customers, and create
strategies and ways to differentiate their services. Finally, are still presented limitations of the
study and suggestions for future research.

Key-words: perceived quality; emotions; satisfaction; consumer
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M. V. V. Lima, P. J. Steiner Neto 3

1. INTRODUCAO

O interesse no estudo da qualidade percebida dos servicos vem contribuindo
significativamente para o crescimento do campo de marketing de servicos (CARUANA et al.,
2000). Os servigos, por possuirem caracteristicas como intangibilidade, inseparabilidade e
heterogeneidade, geram, para os consumidores, uma maior dificuldade de avaliagdo da
qualidade percebida se comparada a avaliacdo de qualidade dos produtos. Segundo
Parasuraman et al. (1985), esta dificuldade na avaliacdo da percepcdo da qualidade nos
servicos se da pela comparacdo entre a expectativa do consumidor e o desempenho do servigo
prestado, onde ndo se leva em consideracdo sé o resultado apresentado, mas também todo o
processo.

A qualidade percebida pode ser considerada a avaliacdo dos consumidores sobre o
desempenho do servico recebido por meio da sua satisfacdo (CHI-HUI, et al., 2011), pois, no
momento em que os consumidores fazem tais avaliagOes, eles recorrem as suas emocdes e a
sua cogni¢do no processo de consumo do servico (JIANG; WANG, 2006; HUME, 2010).

Desta maneira, as emocdes, ao se integrarem ao modelo de tomada de decisdes
racionais, tornam-se cada vez mais relevantes como influenciadores do processo de deciséo de
compra e satisfacdo do consumidor (COSTA; FARIAS, 2005; HUME, 2010). Apesar deste
reconhecimento, ainda ha uma grande deficiéncia no estudo das emogdes em experiéncias de
consumo (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; PRADO, 2004), o que ainda denota uma area
passivel de contribuicdo tedrica.

Westbrook e Oliver (1991) foram uns dos primeiros estudiosos que avaliaram a
influéncia das emocgdes na formacdo de avaliacbes de satisfagio com o consumo,
demonstrando assim que o estudo das emocgdes em experiéncias de consumo representa um
dos mais relevantes e contemporaneos temas de investigagdo dentro da é&rea de
comportamento do consumidor. E, apesar do reconhecimento da importancia do estudo das
emocBes no comportamento do consumidor, ainda ha uma grande deficiéncia nele em
experiéncias de consumo de servicos (BONNEFOY-CLAUDET; GHANTOUS, 2013;
HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; LIMA, 2010; MEIROVICH et al., 2013; PRADO,
2004), o que ainda denota uma area passivel de contribuig&o tedrica.

Atualmente, os consumidores ndo estdo mais somente em busca de pregos justos e
conveniéncia no consumo. Com o crescimento da concorréncia € uma multiplicidade de
motivos para consumir, entender quais fatores geram a satisfacdo deste consumidor torna-se
algo complexo, mas de suma importancia para que as empresas hoteleiras entreguem
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qualidade e valor para os seus clientes, bem como criem estratégias e formas de diferenciaco

dos seus servigos.

Assim, o objetivo deste estudo foi avaliar a influéncia da qualidade percebida e das
emoc0Oes na satisfacdo do consumidor de servigcos hoteleiros, por meio da proposicdo de um
modelo de equagdes estruturais. Este trabalho foi dividido da seguinte maneira: primeiro, é
realizada uma revisdo acerca dos conceitos centrais deste estudo (Qualidade Percebida,
Emocdes e Satisfacdo), onde se pretendeu demonstrar a relacdo existente entre eles e como
sdo elementos antecedentes da Satisfacdo. Em seguida, sdo apresentados o modelo proposto
neste estudo, a metodologia empregada, os resultados obtidos e a discussdo dos mesmos. E
por fim, sdo feitas consideracGes acerca de contribuicGes do estudo, suas limitagdes, bem
como sugestdes para futuras pesquisas, visando o avango do estudo do comportamento do

consumidor no Brasil.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Qualidade percebida

A qualidade percebida pode ser definida como superioridade ou exceléncia. Segundo
Zeithaml (1988) e Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), a qualidade percebida refere-se ao
julgamento, ou atitude do consumidor sobre a exceléncia ou a superioridade global de um
produto ou de um servico.

A qualidade percebida dos servicos é o resultado da comparacdo que os clientes
fazem entre as suas expectativas sobre um servico e a sua percep¢do do modo como o servicgo
foi executado (CARUANA et al, 2000; GRONROOS, 1984; MALIK, 2012;
PARASURAMAN et al., 1985, 1988, 1991).

A qualidade percebida pode ser ainda a diferenca entre a expectativa e a percepgéo
do consumidor sobre o produto ou servico (FRANCISCO, 2007). A qualidade percebida dos
servicos se compde de atributos, os quais o consumidor confere uma importancia relativa e
que satisfaz suas necessidades ou expectativas (VALLE, 2003; RAZAVI, et al, 2012).

Por ser uma lacuna entre desempenho e expectativas, torna-se uma variavel
importante na formacdo da desconformidade (PARASURAMAN et al., 1985, 1988, 1991;
OLIVER; DESARBO, 1988; OLIVER, 1980; TSE; WILTON, 1988). E ainda, segundo
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Parasuraman et al (1985; 1988; 1991), € interessante notar que a desconformidade explica
uma porgao maior sobre a discrepancia da qualidade do servigo do que sobre o desempenho.

Neste contexto, uma das maneiras propostas para a mensuracdo da qualidade
percebida € o modelo SERVQUAL. Este modelo utiliza uma relacdo entre expectativas e
desempenho (desconformidade) para indicar a Qualidade Percebida a partir da percepcéo do
cliente, e foi desenvolvido atraves de pesquisas qualitativas e quantitativas de Parasuraman, et
al (1985, 1988), que operacionalizaram o construto qualidade dos servigos, identificando gaps
entre expectativas de cliente e a administracdo das percepcOes dessas expectativas; entre
administracdo das percepcdes das expectativas do consumidor e as especificacGes sobre a
qualidade do servigo da empresa; entre as especificagdes de qualidade do servigo e entrega do
servico; entre a diferenca da entrega dos servicos e 0 que é comunicado sobre 0os mesmos aos
consumidores.

O modelo SERVQUAL foi replicado extensivamente. Contudo, ele também foi
criticado em varios aspectos, sendo questionado: (1) a pouca estabilidade do modelo, na
utilizacdo de somente estas cinco dimensdes, no que tange a avaliacao especifica de diferentes
tipos de servicos (CARMAN, 1990); (2) a validade e a confianga, no que tange a diferenca
entre expectativas e desempenho (CRONIN JR.; TAYLOR, 1992); (3) a sua definigéo, a sua
utilidade e a sua operacionalizacdo, sendo estas limitadas a servigos existentes, quase nao
conseguindo medir a qualidade advinda das inovagdes de servigos (CRONIN JR.; TAYLOR,
1992; TSE; WILTON, 1988).

Cronin Jr e Taylor (1992; 1994) consideram que a qualidade dos servigos ndo deve
ser medida por meio das diferencas entre as expectativas e o desempenho (desconformidade).
Assim, estes autores propuseram outra maneira de mensurar a qualidade percebida, sendo esta
baseada somente na percepcdo que os clientes apresentam em relacdo ao desempenho dos
servigos prestados. Este modelo foi denominado de SERVPERF.

Este modelo tem seu escore obtido diretamente dos itens referentes a avaliagdo de
desempenho da escala do modelo SERVQUAL. Cronin Jr e Taylor (1992; 1994) acreditam
que o modelo SERVPERF é um instrumento mais sensivel para retratar as percepcdes de
qualidade dos servigcos do que o modelo SERVQUAL, e justificam a eliminacdo da
mensuracdo das expectativas em seu modelo, por considerarem que a qualidade percebida
pelos clientes é considerada uma atitude em relacdo as dimensdes de qualidade dos servigos
(PRADO, 2004; SOUKI; NETO, 2007). A avaliacdo do desempenho é feita através de uma
escala de Likert, trabalhando com os itens de avaliagdo no servigo em questdo (PRADO,
2004).
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2.2 Emoc0es

A partir da década de 80, os aspectos emocionais, ao se integrarem ao modelo de
tomada de decisbes racionais, tornaram-se importantes e relevantes influenciadores do
processo de decisdo de compra (COSTA; FARIAS, 2005).

Desta forma, varios estudiosos do consumo e do comportamento do consumidor,
reconheceram as emogBes como um dos mais importantes fatores em respostas especificas de
consumidores a estimulos de marketing e ao comportamento do consumidor em geral
(AYROSA et al., 2007).

De acordo com Bagozzi et al. (1999), as emoc0es influenciam no processamento das
informacBes, mensuram os efeitos dos estimulos vindos do marketing e, também, medem o
bem-estar do consumidor. Definir emogdes ndo € uma tarefa facil. Apesar de ser um conceito
presente na vida cotidiana das pessoas, diversos autores procuraram uma definicdo para as
mesmas, mas a subjetividade inerente ao tema desafia a escolha categoérica de uma Unica
defini¢do (ESPINOZA; NIQUE, 2004; PRADO, 2004).

Para Bagozzi et al. (1999), emocdo é um estado mental de prontiddo que surge de
avaliacbes cognitivas de eventos ou pensamentos, sendo acompanhada por processos
fisiologicos e expressada, habitualmente, fisicamente (como em gestos, postura,
caracteristicas faciais). As emoc¢fes podem resultar de acdes especificas e depende da sua
natureza e significado que possui para a pessoa que a sente.

Segundo Oliver (1997), pelo fato de as emocdes serem inerentes ao ser humano, as
mesmas manifestam-se também nas experiéncias de consumo, tendo em vista que 0s
consumidores procuram e evitam, querem e temem, gostam e arrependem-se dos resultados
de suas decisdes (LOBATO et al., 2003). As emoc¢bes em experiéncias de consumo sdo um
campo importante dentro dos estudos do comportamento do consumidor como demonstram 0s
trabalhos de Holbrook e Hirschman (1982); Mano e Oliver (1993); Lima (2010); Prado
(2002); Richins (1997); Westbrook e Oliver (1991).

Alguns estudos como os de Mehrabian e Russell (1974); Russell (1979); Watson e
Tellegen (1988); Westbrook (1987) demonstram que as emogOes possuem duas dimensoes
independentes (estatisticamente), sendo elas: emocg6es positivas e emogdes negativas. Sendo
consideradas como emogdes positivas as que envolvem atragdo, aproximagdo ou
comportamento positivo; e as emogdes negativas como as que envolvem fuga, recuo ou
comportamento negativo a eventos, agentes e objetos (ORTONY et al., 1988).
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M. V. V. Lima, P. J. Steiner Neto 7

Desta maneira, assim como nos estudos citados anteriormente e nos realizados por
Mano e Oliver (1993); Meirovich et al.(2013); Oliver (1993); Prado (2002, 2004), este estudo
também considerard as emocdes como duas dimensdes distintas: valéncia positiva e valéncia

negativa.

2.3 Satisfacéo

A revisdo da literatura a respeito da satisfacdo do consumidor sugere que ndo ha o
que se possa chamar de consenso no que diz respeito a definicdo desse construto. Entretanto, a
satisfacdo do consumidor vem sendo considerada, por grande parte dos autores, como 0
conceito central dos pensamentos e praticas de marketing. De acordo com Anderson et al
(1994), existem dois tipos de defini¢des de satisfacdo do consumidor, em termos de énfase:
satisfacdo especifica da transacdo ou orientada para o resultado (outcome-oriented) e
satisfacdo cumulativa ou orientada para o processo (process-oriented).

As definicOes de satisfacdo também se diferem em funcéo do nivel de especificidade.
Os estudos podem adotar niveis de satisfacdo do consumidor com o produto em si, com 0s
atributos do produto, com a decisdo de compra, com a performance do vendedor, com a
experiéncia pré-compra, com a experiéncia de compra, com a experiéncia de consumo (Yl,
1990).

Segundo Prado (2004), embora essas concepcles possam contribuir para o
entendimento da satisfacdo, poucas delas sdo baseadas em uma teoria integrada ou em
achados empiricos. Tendo em vista esta relacdo processual, Oliver (1981, p.27), conceituou a
Satisfagdo como “uma avaliagdo da surpresa inerente a aquisicdo de um produto e/ou a
experiéncia de consumo”, inserindo a dimensdo afetiva. Assim, de acordo com Mano e Oliver
(1993), a satisfacdo pode ser entendida, conceitual e empiricamente, como um vinculo que
acontece naturalmente, tendo a presenca de julgamentos cognitivos e reacdes afetivas

provocadas no consumo.

2.4 Relagéo entre qualidade percebida, emogdes e satisfa¢éao

E importante que se reconheca a importancia dos antecedentes da satisfacdo no
processo de avaliacdo de consumo dos consumidores. Segundo Francisco (2007), ndo ha
unanimidade em definir qual seria a composi¢cdo mais adequada, quantos e quais s&o 0s

antecedentes da satisfagéo.
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De acordo com o Paradigma da Desconformidade (OLIVER, 1993) e do modelo
construido por Fornell et al. (1996), o American Customer Satisfaction Index (ACSI), a
qualidade percebida é considerada uma das variaveis formadoras da Satisfacdo. Segundo
Anderson et al (1994) e Oliver (1993), a qualidade percebida é um construto distinto da
satisfacdo. A primeira ndo precisa ser experimentada para ser percebida, enquanto, somente
com a experiéncia do produto, € que o consumidor determina sua satisfacéo

Existem amplos trabalhos empiricos que comprovam que a qualidade percebida é
antecedente da satisfacio (ANDERSON et al. 1994; ANDERSON; SULLIVAN, 1993;
BABIN et al, 2005; CHI-HUI, et al, 2011; FRANCISCO, 2007; FORNELL et al., 1996; JEN
et al, 2011; MALIK, 2012; MEIROVICH; BAHNAN, 2008; PRADO, 2002, 2004; OLIVER,;
DESARBO, 1988; OLIVER, 1993, 1997; RAZAVI, et al, 2012). Desta maneira, espera-se
gue a mesma tenha um efeito positivo e direto sobre a Satisfacdo do consumidor, sendo assim

formulada a primeira hipotese deste trabalho:

H1: A qualidade percebida afeta positivamente a satisfacdo global.

Vaérios estudos demonstram que a qualidade percebida tem influéncia nas emocdes
positivas e negativas (LIMA, 2010; MEIROVICH et al., 2013; OLIVER, 1993, 1997,
PRADO, 2002, 2004). Assim, segundo Prado (2004), as avaliacOes positivas da Qualidade
devem provocar Emocdes mais positivas e as avaliacfes negativas devem provocar Emocdes

negativas, sendo assim formuladas as hipoteses H2a e H2b:

H2a: A qualidade percebida afeta positivamente as emogdes positivas

H2b: A qualidade percebida afeta negativamente as emocdes negativas.

As emocdes também podem ser consideradas como antecedentes da satisfacdo. A
satisfacdo incorpora uma avaliacdo dos aspectos emocionais através do uso do
produto/servico (BONNEFOY-CLAUDET; GHANTOUS, 2013; WESTBROOK, 1987).

Ademais, por meio da contribui¢do do estudo desenvolvido por Oliver (1993), onde
0 mesmo apresentava 0 Paradigma da Desconformidade Ampliado, incluindo as emocdes
como antecedentes da satisfacdo e pelo estudo de Mano e Oliver (1993), que também
apresentam as emocgfes como antecedentes e influenciadoras na Satisfacdo, pdde-se
considerar que as emogdes (positivas e negativas) tém influéncia na satisfagéo, podendo ser
corroborado através de varios estudos (DICK; BASU, 1994; LIMA, 2010; MANO; OLIVER,
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1993; MEIROVICH; BAHNAN, 2008; PRADO, 2002, 2004; OLIVER, 1997;
WESTBROOK, 1987; WESTBROOK; OLIVER, 1991). Assim, formularam-se as hipoteses
H3a e H3b:

H3a: As emocdes positivas afetam positivamente a satisfacdo global
H3b: As emocdes negativas afetam negativamente a satisfacéo global.

Portanto, este estudo utilizou as variaveis: Qualidade Percebida e EmocGes (positivas
e negativas) como antecedentes da Satisfacdo, fazendo-se a proposicdo de um modelo
conceitual (Figura 1), no qual as relagdes propostas entre as variaveis formaram as hipéteses

testadas.

FIGURA 1 — Modelo Conceitual Proposto

Emocoes
Positivas

Satisfacio
Glohal

Qualidade
Percehida

Emocoes
Negativas

Fonte: Elaborado pelos autores

3 METODOLOGIA

A metodologia empregada neste estudo, foi a aplicagdo de um survey de carater
interseccional ou estudo transversal inico (MALHOTRA, 2006). Primeiramente, foi realizado
um pré-teste com uma amostra reduzida (10 usudrios de servicos hoteleiros), com a finalidade
de verificar a necessidade de eventuais corre¢cdes no instrumento de coleta de dados
(questionario estruturado). Em seguida, realizou-se a pesquisa com usuarios de servigos
hoteleiros das cidades de Belo Horizonte/MG. Ao final, foram totalizados 265 questionarios

validos. Os dados coletados nesta fase foram analisados por meio dos softwares: SPSS
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(Statistical Package for the Social Sciences) e AMOS (Structural Equation Modeling (SEM)
Software).

3.1 Mensuracao dos construtos

Qualidade Percebida

Este construto foi operacionalizado de acordo com a escala SERVPERF gerada no
estudo de Cronin Jr e Taylor (1992), tendo uma escala Likert de 7 pontos que variava de
concordo totalmente a discordo totalmente. As dimensdes utilizadas foram: (1) Tangibilidade,
(2) Confiabilidade, (3) Atendimento ou Prontiddo na resposta, (4) Garantia ou Seguranca, (5)

Empatia.

Emocdes

Este construto foi operacionalizado por meio da escala desenvolvida por Watson,
Clark e Tellegen (1988) - PANAS (Positive Affect Negative Affect Scales). Esta escala é
composta por uma sequéncia de 20 emocdes, sendo 10 emogdes positivas e 10 emocdes
negativas. Para a operacionalizacdo desta utilizou-se uma escala Likert de 10 pontos que ia de

Nada a Extremamente.

Satisfacéo

Este construto foi operacionalizado com trés itens, utilizando proposta de Fornell
(1992) e Fornell et al. (1996), através de uma escala Likert de 10 pontos que mediu a
Satisfacdo Global (1- Muito Insatisfeito; 10 — Muito Satisfeito), Desconformidade Global (1-
Muito Abaixo das Expectativas; 10 — Muito acima das Expectativas) e Distancia do Ideal (1-
Muito Abaixo do Ideal; 10 — Muito Acima do Ideal).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Dos respondentes, 43,8% foram do sexo feminino e 56,2% do sexo masculino. A
maioria dos respondentes se encontrava na faixa etéaria entre 25 e 45 anos (55,3%), sendo a
minoria dos respondentes acima dos 60 anos de idade (4,1%). A maioria deles era casada
(46,8%), seguidos dos divorciados (31,5%). A maioria dos respondentes disse que residia com
conjuge e filhos (38,4%).

No que diz respeito & escolaridade, encontrou-se que a maioria dos respondentes

possui um bom nivel de escolaridade, tendo em vista que 59,7% dos mesmos possuem ensino
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M. V. V. Lima, P. J. Steiner Neto 11

superior completo e 28,8% possuem pos-graduacdo. A maioria dos respondentes possui renda
acima dos R$ 6.000,00 reais (44,7%), seguidos daqueles que possuem renda na faixa dos R$
3.000 a 4.000 reais (23%).

Na aplicacdo do questionario, ocorreram missing values por haver a op¢do de nimero
11 denominada de “N&o se aplica”, podendo ser utilizada pelo respondente caso 0 mesmo nao
tivesse critério suficiente para tracar uma avaliacdo do indicador, ou quando a informacéo
presente no indicador ndo fosse referente a sua experiéncia com o0s servicos hoteleiros.
Assim, de acordo com Hair et al (2005), apos ter substituido os dados faltantes pela média, no
tratamento dos dados, consideram-se ainda 0s 265 casos.

As escalas utilizadas nos construtos que compdem o modelo de anélise deste estudo
sdo escalas que foram desenvolvidas em diferentes contextos que ndo o de servicos hoteleiros,
fazendo-se necessario o uso do método de Analise Fatorial Exploratoria (AFE), por meio da
medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e da andlise da consisténcia interna de cada dimensdo
dos construtos (utilizando-se o coeficiente Alfa de Cronbach).

Segundo Hair et al. (2005), os valores aceitaveis para o Alfa de Cronbach devem ser
iguais ou superiores a 0,60. Apo6s a analise das escalas, separadamente uma das outras,
montou-se a tabela 1, onde podem ser visualizados a comparacao entre as AFEs e o teste de
confiabilidade entre 0 modelo tedrico proposto e os resultados encontrados.

TABELA 1 - Comparagéo entre as AFEs e o teste de confiabilidade entre o modelo
tedrico proposto e os resultados encontrados.

Construto Modelo Teorico Proposto Resultados Encontrados
Confirmada a multidimesionalidade do
-5 dimensdes construto, com o carregamento das 5
. S dimensdes. O alfa de Cronbach
Qualidade | - 22 indicadores . ~ .
Percebida | - Escala de Likert 7 pontos encontr_ados nas dimensdes foi
- (CRONIN JR: TAYLOR, 1992) respectivamente: (1) 0,703; (2) 0,823; (3)
' ' 0,802; (4) 0,755; (5) 0,899;
Exclusdo dos itens QP_8 e QP_14
Confirmada a existéncia de duas
- 2 Dimensdes dimensBes (emogdes positivas e emocdes
- 20 indicadores (10 indicadores em cada negativas). O alfa de Cronbach
Emocoes | dimenséo) encontrados nas dimensdes foi
- Escala de Likert 10 pontos respectivamente: (1) 0,707; (2) 0,738;
- (WATSON, CLARK ;TELLEGEN, 1998) Excluséo do item Em_10 (alerta) e do item
Em_19 (assustado)
- 1 dimenséo Confirmada a unidimensionalidade do
Satisfacdo | 3 indicadores construto, tendo o alfa de Cronbach de
- Escala de Likert de 10 pontos 0,867
- (FORNELL, 1992) e (FORNELL et al., 1996) Manutengdo de todos os itens da escala

Fonte: Tratamento de dados da pesquisa
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Em seguida, foi realizada a Andlise Fatorial Confirmatoria (CFA), que tem como
principal objetivo examinar a validade convergente e discriminante dos construtos utilizados
no modelo estrutural (HAIR et al., 2005).

Para se realizar a CFA do modelo, fez-se a correlacéo de todos os construtos propostos
no modelo. E para que houvesse um bom ajuste dos indicadores, foi preciso eliminar alguns
itens das variaveis latentes do modelo, além daqueles que ja haviam sido retirados na AFE.
Assim, no construto Qualidade Percebida retirou-se os itens “QP_4, QP_9, QP_11, QP_17,
QP_18 e QP_21”, para um melhor ajuste final do modelo.

No construto Emogdes, foram excluidos da CFA, os itens “Em 3 forte, Em_8
orgulhoso, Em_9 ativo” da dimensdo emogdes positivas e os itens “Em_11 culpado, Em_15
perturbado, Em 17 envergonhado, “Em_18 hostil” da dimensdo emoc¢des negativas, para um
melhor ajuste do modelo. Assim, restaram apenas os itens “Em_1 entusiasmado, Em_2
interessado, Em_4 atento, Em_5 determinado, Em_6 estimulado, Em_7 inspirado” da
dimensdo emogdes positivas ¢ os itens “Em_12 preocupado, Em_13 irritado, Em_14 nervoso,
Em_16 agitado, Em_20 angustiado” da dimensao emogdes negativas.

No construto Satisfacdo, foi excluido o item “Sat 3 Avaliacdo do Hotel” para um
melhor ajuste final do modelo. A tabela 2 mostra a validade convergente dos construtos do
modelo de mensuragéo. Pode-se visualizar o valor das cargas de cada indicador dos construtos
utilizados, bem como o valor dos indicadores de confiabilidade destes construtos:
Confiabilidade Composta que deve ser superior a 0,70, e a Variancia Média Extraida (AVE)

que deve apresentar um valor superior a 0,5.
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TABELA 2 - Validade Convergente dos construtos do modelo proposto

Qualidade | Emocg6es | Emocdes Satisfacio
Percebida | Positivas | Negativas
Tangibilidade 0,708*
Confiabilidade 0,822*
Atendimento ou prontiddo na resposta 0,813*
Garantia ou Seguranca 0,695*
Empatia 0,794*
Em_1 entusiasmado 0,876*
Em_2 interessado 0,810*
Em_4 atento 0,687*
Em_5 determinado 0,782*
Em_6 estimulado 0,807*
Em_7 inspirado 0,719*
Em_12 preocupado 0,729*
Em_13 irritado 0,891*
Em_14 nervoso 0,817*
Em_16 agitado 0,765*
Em_20 angustiado 0,624*
Sat_1 Satisfagcdo com o Hotel 0,873*
Sat_2 Avaliagdo da visita ao Hotel 0,846*
Confiabilidade Composta (CONF) 0,877 0,904 0,878 0,850
Variancia Média Extraida (AVE) 0,590 0,612 0,593 0,739

*Resultados significativos a 0,001
Fonte: Tratamento dos dados da pesquisa

Assim, por meio dos resultados apresentados na tabela 2, pode-se notar que todos 0s
itens do modelo foram significativos e apresentaram valor do carregamento superior a 0,6. Os
indicadores de confiabilidade composta e varidancia média extraida de todos os construtos
também se mostram adequados.

A avaliacdo da analise discriminante do modelo proposto foi feita por meio do
quadrado das correlacdes das variaveis, onde o resultado do quadrado destas correlagdes foi
menor que os indices de AVE encontrados em cada construto, conforme apresentado em Hair
et al. (2005). Para o ajuste geral do modelo proposto estimado, foram avaliadas uma série de
medidas de ajustamento (HAIR et al., 2005), apresentadas no AMOS.

As medidas utilizadas, segundo Hair et al. (2005), foram: (a) Qui-quadrado (X?): a
estatistica qui-quadrado verifica a diferenca ou semelhanca entre a matriz de correlagdo
observada e a estimada pelo modelo. O X? tem a tendéncia de apresentar-se alto nas grandes
amostras. Ainda, sugere-se que, para se obter um bom modelo, a razdo entre qui-quadrado e
graus de liberdade (X%/gl) seja igual ou menor a cinco; (b) Raiz quadrada média do erro de
aproximacdo (RMSEA): é uma medida utilizada para corrigir a tendéncia de rejeicdo da
estatistica qui-quadrado. E os valores aceitaveis sdo aqueles que se encontram inferiores a
0,08; (c) Normal Fit Index (NFI): é uma medida que varia de 0 até 1 e, apesar de ndo existir

base estatistica, valores iguais ou superiores a 0,90 sdo considerados desejaveis; (d) indice de
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Ajuste Incremental (IFI) e indice de Ajuste Comparativo (CFI): representam comparagoes
entre 0 modelo estimado e um modelo nulo ou de independéncia. Os valores variam entre 0 e
1, e valores maiores indicam maiores niveis de qualidade no ajuste, tendo como nivel
recomendado o valor de 0,9.

Os indices de ajustamento e residuo do modelo proposto demonstram um resultado
aceitavel e satisfatério segundo Hair et al. (2005): X* = 214,865; gl = 96; p<0,001;
X?/gl = 2,238; RMSEA = 0,073; NFI = 0,906; CFI = 0,941; e IFI = 0,941. As trés hipoteses

do modelo testado se mostraram diretas e significativas (p>0,001) e foram confirmadas.
5 CONSIDERAQ@ES FINAIS E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Este estudo apresenta sua contribuicdo tanto para a teoria do comportamento do
consumidor e da gestdo de servicos, quanto para o contexto hoteleiro, por meio da relevancia
apresentada nos seus resultados, comparativamente com as premissas propostas. As relagoes
verificadas pelo estudo foram diretas e significativas (Qualidade Percebida — Satisfacdo;
Qualidade Percebida — Emocbes Negativas; Qualidade Percebida — Emocdes Positivas;
Emocdes Negativas — Satisfacdo; Emocdes Positivas — Satisfacdo), o que corrobora o0s
achados dos estudos tomados como base para a construgéo destas relacoes.

Ao analisar o teste das hipoteses do modelo proposto, foi encontrado que a primeira
hiptese (H1) relacionou de forma positiva e significativa a Qualidade Percebida com a
Satisfacdo. A relacdo entre Qualidade Percebida e Satisfacdo, encontrada neste estudo, esta
respeitando a ordem, encontrada nos estudos (ANDERSON et al 1994; ANDERSON,;
SULLIVAN, 1993; BABIN et al, 2005; CHI-HUI, et al, 2011; FRANCISCO, 2007,
FORNELL et al., 1996; JEN et al, 2011; MALIK, 2012; MEIROVICH; BAHNAN, 2008;
PRADO, 2002, 2004; OLIVER; DESARBO, 1988; OLIVER, 1993, 1997; RAZAVI, et al,
2012), em que a Qualidade Percebida é antecedente da Satisfag&o.

Além disso, este estudo também corrobora com os achados nos trabalhos de Francisco
(2007); Lima (2010) e Prado (2004), que apesar de terem aplicado suas pesquisas em
contextos diferentes do usado neste estudo, afirmam que a Qualidade Percebida ndo pode ser
vista como o Unico antecedente e formador da Satisfagéo.

De qualquer forma, por meio dos resultados obtidos neste trabalho, fica evidente que,
quanto mais o setor hoteleiro investir em qualidade dos seus servicos e 0s consumidores

conseguirem percebé-la, mais satisfeitos eles ficarao.
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A segunda hipdtese (H2) possui um desmembramento em duas sub-hipoteses: a H2a e
a H2b. Neste estudo, ambas sub-hipoteses: Qualidade Percebida — Emogdes Positivas (H2a) e
Qualidade Percebida — Emocgdes Negativas (H2b), foram confirmadas, demonstrando que
estas relacOes sdo diretas e significativas. A relacdo tedrica base destas duas sub-hipdteses
estavam apoiadas em estudos como os de Oliver (1993, 1997) e estudos de Prado (2002,
2004) e, em ambos estudos, as hipdteses sdo confirmadas e significativas.

A terceira hipotese (H3), assim como a hipotese H2, possui um desmembramento em
duas sub-hipdteses: a H3a e a H3b. As relacbes entre Emoges Positivas — Satisfacdo (H2a) e
Emocdes Negativas — Satisfacdo (H3b) demonstraram ser diretas e significativas. A relacdo
tedrica, base destas duas sub-hipdteses, estavam apoiadas em estudos como os de Dick e
Basu, (1994); Lima (2010); Mano e Oliver (1993); Meirovich e Bahnan, (2008); Prado,
(2002, 2004); Oliver (1993, 1997); Westbrook e Oliver (1991), e a confirmacdo das mesmas
corroboram com os achados destes estudos. O estudo de Westbrook (1987) ainda mostra que
as emocOes, além de serem significativamente relacionadas com a satisfagdo, também
apresentam a mesma influéncia nesta, quando testadas com outros antecedentes da satisfagéo,
0 que também pode ser verificado neste estudo.

Os resultados deste estudo contribuem para o desenvolvimento das teorias de
satisfacdo, pois estas teorias, além de apresentar diferentes perspectivas para o construto, tém
associado diferentes elementos como seus antecedentes/formadores. Apesar de muitos estudos
terem evidenciado a influéncia da qualidade percebida na satisfacdo e defenderem que a
satisfacdo seja aparentemente de natureza emocional, nem sempre o0s pesquisadores tém
destinado a pesquisa deste construto e suas inter-relagdes concomitantemente com a qualidade
percebida e as emoc0des vivenciadas durante o consumo.

Este estudo apresentou, essencialmente, dois fatores limitadores: o procedimento
amostral utilizado e o campo utilizado. O procedimento amostral utilizado (ndo-
probabilistico) e o fato de esta pesquisa ter sido realizada somente nas cidades de Belo
Horizonte/MG e Ouro Preto/MG limitam a extensdo dos resultados sob o ponto de vista
estatistico.

Sugere-se que, em proximos estudos, a replicacdo do modelo proposto em
diferenciados contextos poderia demonstrar que as hipoteses confirmadas neste trabalho
poderiam também ser significativas em outras amostras e contextos pesquisados,

corroborando as teorias e trabalhos utilizados com base para a construgéo destas relagoes.
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