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"Resumo

O artigo objetiva apresentar resultados de dois estudos brasileiros
de validacio de instrumentos sobre a satisfacio do consumidor.
Ambos utilizaram andlise fatorial ¢ de confiabilidade para suas
valida¢bes. O primeiro enfocou a satisfacio de estrangeiros com
o turismo brasileiro, com 214 respondentes, ¢ resultou no de-
senvolvimento de escala de medida fidedigna de expectativas
e satisfacdo, além de um diagnéstico sobre como o consumidor
avalia o turismo nacional. O segundo estudo, com 677 respon-
dentes, enfocou o servico de hotelaria e resultou na vahdagio de
instrumentos para mensurar o construto e seus preditores. Além
da contribuigao especifica para o turismo, os estudos apresentados
também contribuem para o avango da pesquisa sobre a satisfagio
do consumidor no setor de servigos, de um modo geral.
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Consumer satisfaction: instrument
validation studies to the brazilian tourism.

Resumo

This article presents the results of two Brazilian studies on valida-
tion of scales regarding consumer satisfaction with tourism and
lodging services. Both used factor analyses and reliability analy-
ses as validation procedures. The first one focused on the satis-
faction of foreigners with tourism in Brazil, with 214 participants,
and resulted in the development of a reliable and valid scale to
measure expectations and satisfaction, also offering a diagnosis
on the way tourists evaluate their experience. The second study,
with 677 participants, focused on lodging services, and resulted
in the validation of instruments to measure this construct and
its predictors. The article contributes to the advancement of
consumer satisfaction research in the Brazilian services sector,
giving specific contributions to the Brazilian tourism and lod-
ging industries.
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introdugao

Para compreender a importancia do estudo da satisfagio
do consumidor, basta verificar que ela se apresenta como uma
finalidade perseguida tanto pelo consumidor quanto pelas or-
ganizagdes. Para o consumidor, a satisfacao estd associada a uma
busca individual ou a um objetivo a ser alcancado a partir do
consumo de produtos e ou servigos. Uma compra satisfatéria é
uma realizagio, ou seja, um sinal para o préprioc consumidor e
para os outros, de que ele foi capaz de lidar com a complexidade
do mercado. Logo, a satisfagao ou a sua auséncia € uma conse-
qiiéncia da compra ¢ do consumo (Oliver, 1997). O conceito de
satisfacdo do consumidor também ocupa uma posigio central no
marketing, configurando-se como o resultado mais importante
de suas atividades, servindo de ligagdo entre processos de compra
e consumo e fendémenos pés-compra, como mudanga de atitude,
compras repetidas e lealdade (Churchill ¢ Surprenant, 1982;
Szymansky ¢ Henard, 2001).

Para as organizagdes, a satisfagdo do consumidor esia
diretamente relacionada ao evento da recompra, o que, por sua
vez, estd relacionado ao lucro continuo. Mesmo para produtos
com um intervalo de compra longo (e.g., automoével, eletrodo-
mésticos), a satisfacio é fundamental, devido a propaganda boca
a boca e 3 imagem das organizagdes junto ao mercado (Oliver,
1997). Portanto, além de se configurar como um fim em s1esma,
a satisfagao do consumidor é apontada como preditora de compor-
tamentos futuros do consumidor (Bateson e Hoftman, 2001).

Contudo, para obter tais resultados sobre a satisfacio, é
necessario que se compreenda o que satisfaz o consumidor e como
a satisfagio se processa, o que s6 pode ser obtido por meio da
realizacio de pesquisas com instrumentos de medida validados.
A fim de contribuir para que essa pratica se torne uma realidade
no Brasil, este artigo visa a apresentar ¢ discutir os resultados de
estudos brasileiros com escalas validadas desse construto no setor
de turismo. A opgao pela industria do turismo justifica-se devido
i caréncia de estudos no segmento, constatada por meio da busca
por publicacdes nos principais periédicos nacionais do segmento
de 2002 a 2006. Além disso, trata-se de uma das indistrias que
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mais crescem no Brasil e no mundo (E-Consuiting, 2004). Vale
notar, contudo, que, embora o foco dos estudos apresentados re-
caia sobre o turismo, suas contribuicées sio tteis para a pesquisa
da satisfagio do consumidor em servigos, de uma forma geral.
O artigo se inicia com a revisio de literatura, bascada
na psicologia sociocognitiva. Sio apresentadas as principais
definigées do construto, seus preditores e a Teoria da Descon-
firmagao de expectativas com desempenho, enfoque dominante
para explicar a satisfagfio. Na seqiiéncia, resultados de estudos
brasileiros de validacio de instrumentos de satisfagio em turismo

sdo relatados e discutidos. Por fim, conclusées e implicagées ge-
renciais sio abordadas.

Defini¢ées de satisfagio do consumidor

Embora os pesquisadores da drea concordem com a
premissa de que a satisfagio proveniente do consumo beneficia
tanto consumidores quanto organizacoes, a literatura nio apre-
senta consenso sobre o conceito do construto (Oliver, 1997).
Em uma revisio sobre os estudos na area, Yi (1990) verificou
que as defini¢bes variam, principalmente em fungio do ponto
de vista em que se baseiam. Ele observou que ha autores que a
consideram um resultado da experiéncia de €onsumo, enquanto
outros a abordam como um processo avaliativo. As defini¢tes de
satisfagio como resultado enfocam o estado psicolégico resultante
da experiéncia de consumo (e.g. Oliver, 1997). J4 as definices
processuais se concentram em questdes perceptuais, avaliativas
€ Nos processos psicolégicos que se combinam para a geragio da
satisfacio do consumidor {e.g., Tse, Nocosia e Wilton, 1990)

Para Oliver (1997, p.13), a satisfacio do consumidor
“é a resposta de completude/realizagio do consumidor. £ um

julgamento de que as caracteristicas peculiares de um produto
ou servico, ou o produto ou servigo em si, provocaram ou es-
tao provocando um nivel prazeroso de completude/realizacio
relacionada ao consumo, incluindo niveis acima ou abaixo da
completude/realizagio”. Assim, o julgamento de satisfacio en-
volveria dois estimulos fundamentais: um resultado do processo
de consumo e um referencial de comparacio (Oliver, 1997). Ob-
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serva-se que, nessa definigdo, o alcance df) termo completude foi
ampliado, uma vez que ele néo se refere simplesmente ao alcz}nce
das necessidades ou dos objetivos do consumo. Um consumidor
poderia obter satisfagao tanto com um nivel de prazer além do
necessdrio para haver completude, quanto com um fuvel de prazer
abaixo do nivel necessdrio para suprir suas necessidades, porém
acima do esperado em determinada situa'gzllo‘. Da mesma forl_na, o
termo “prazeroso” refere-se tanto él_possﬂjllldade de reducio da
dor (remocio de um estimulo aversivo), quanto ao retorno a um
estado de neutralidade (Oliver, 1997). Porém, o termo prazeroso,
adotado para qualificar o nivel de completude prf)pc'»rczor';ado ~pﬁlo
objeto da satisfacio, € tdo ambiguo quanto a propria satisfagiio, o
que torna problemitica a defini¢io em questao. )

Tse et al. (1990), por sua vez, definem a satlsfagz_m- como
um processo, ou seja, um fluxo de interagbes Cfl[l”e atividades
mentais ¢ comportamentos que se desdobram apoés a compra, a0
longo do tempo. De acordo com essa abor.dagem, a satlsfa_tga(.) é
o resultado de um processo psicolégico (Y1, 1990), o que indica
que sua formacao ocorre apds as atividades de processamento
do consumidor, e nao apds a simples observacio dos resultados
do produto ou do servigo (Oliver, 1997). Pm:tanto, dependendo
do contexto de consumo (Oliver, 1997), do tipo c’ie pro’duto eda
propria duragio do consumo (1se et al, 1990), é posswa ?aYer
diferencas no processamento dos Julgamentos de satisfagio.
No caso de produtos de consumo rapido, como um’plcole, fo)
processamento pode durar apenas alguns minutos. Jd no caso
de consumo de longa duragio, como uma viagem de. Aferl‘as, 0
processo avaliativo pode ocorrer durante toda a experiéncia do
consumidor. A satisfa¢io pode, ainda, ocorrer dfz formalt interina,
sobretudo no caso de servigos, quando os estdgios finais do pro-
cesso de consumo ainda nao aconteceram. Nesse caso, ela passa
a ser uma avaliacio parcial, sujeita a reformulagdes quando da
finalizacdo do servico (Oliver, 1997). .

Dois principais paradigmas orientam os estudos sobre
a satisfacio do consumidor como um processo. De acordo com
o primeiro paradigma, a satisfagio é determinada pelos mvzls
das expectativas anteriores, do desempenho do produto e ‘ ia
desconfirmacio das expectativas durante o consumo. Em geral,
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os estudos baseados nesse paradigma sc ocuparam das atividades
psicoldgicas associadas & formagio da satisfacfio, a partir do sur-
gimento de um desequilibrio psicolégico. O segundo paradigma,
por sua vez, enfoca as interacoes e conseqiiéncias pds-consumo,
que funcionam como restauradoras do desequilibrio que se segue
a experiéncia de consumo (Tse et al,1990)

Para Giese e Cote (2000), a falta de consenso a respeito
de uma definigio limita a contribuiciio desse campo de pesquisa,
J4 que fica dificil comparar resultados de estudos que tratam
de diferentes conceitos. Na busca de uma defini¢io consensual,
€SS€S aulores sugerem uma estrutura para o desenvolvimento
de defini¢oes contextualizadas de satisfacio do consumidor. Tal
estrutura ndo ¢ uma definigao genérica, jd que varidveis de con-
texto afetam a forma como a satisfacio é considerada. Ela permite
que cada pesquisador defina a satisfacio em seus estudos a partir
do detalhamento de trés componentes, propostos a partir das
definicdes de satisfagio encontradas na literatura cientifica € nos
resultados empiricos de um estudo de campo qualitativo com con-
sumidores. O primeiro componente representa a satisfagio uma
“resposta afetiva sumdria de intensidade variada” (Giese e Cote,
2000, p. 9-10). Resultados do estudo qualitativo de Giese e Cote
(2000, p. 8), com respostas do tipo “Fiquei realmente chateado”
¢ “Fiquei aliviado”, revelam o carater afetivo da satisfacio. En-
tretanto, nao se deve desconsiderar a participacio de aspectos
cognitivos que funcionam como base para a formacio da satisfacio
como um resultado avaliativo holfstico (Giese e Cote, 2000).

O segundo componente refere-se ao direcionamento da
satisfagdo a um determinado foco, ao objeto da satisfagio. Geral-
mente, a resposta de satisfacio também envolve uma compara-
¢do de desempenho a padrées, como padrées de desempenho ¢
expectativas. Tais padroes podem estar direcionados a multiplos
focos, como um produto especifico, uma experiéncia de consumo
ou a reagio de outras pessoas. Dessa forma, o foco, embora esteja
sempre presente, varia dependendo do contexto da pesquisa,
podendo ainda variar dentro do mesmo contexto de consumo
{e.g., depois de um periodo inicial, em que a satisfacao se refere
aos servigos de atendimento, o foco da satisfacdo pode deslocar-se
para o produto) (Giese e Cote, 2000).
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O terceiro componente trata da ocorréncia da sat}sfagﬁo
em um ponto especifico no tempo .(antes, durante ou apos a es-
colha, a compra ou o consumo), asstm como de sua duragio, que
tende a ser finita e variavel. Em resumo, a estrutura proposta por
Giese e Cote (2000) para definir a satisfacio do consgmidor con-
sidera os seguintes elementos: {(a) uma resposta afetiva sumaria,
de intensidade variada, (b) direcionada a aspectos da escolha,
da compra e do consumo de um produtc_), () que ocorre em um
ponto especifico no tempo € com dura(;a(? geralmegte 11m1‘tadfl.
Essa definicao enfatiza o construto propriamente dito, ao invés
de enfatizar o processo avaliativo. Giese e Cote argumentam
que isso facilita a operacionalizagio do construto d? forma in-
dividual, situado entre varios antecedentes e conseqientes. El_es
consideram as definicdes de processo problemiticas, ja que sao
contaminadas pelos construtos antecedentes, oque, do ponto de
vista operacional, acaba se sobrepondo os dOIIlll’llO_S dos~c0nstrgtos
que compdem o processo com o construto da satisfagao em si.

Preditores da satisfacdo do consumidor

Yi (1990) consolidou os resultado§ de di’versos estitdos
sobre os preditores da satisfagio do consumidor até 1990 e encon-
trou resultados controversos sobre o poder preditivo de varidveis
demogrificas e sociopsicolégicas. Ao mesmo tempo em que a
literatura apontava para resultados como o aumento da satisfagdo
do consumidor com a idade e com a competéncia pessoal e o seu
decréscimo com a educagio e a renda familiar, apontava Fe}tmk;em
para relagbes pouco ou néo significativas entre essas variaveis.

Entretanto, o principal foco de ¢?studo a respeito dos
preditores da satisfagio recai sobre a avaliagio pos-consumo do
desempenho do produto, relacionada a processos cognitivos
como a desconfirmacio (Yi, 1990). Os resultados dessa'ts pes-
quisas a respeito dos efeitos das expectatlvasgsobre a satisfagio
(Caedozo, 1965) e do papel da desconfirmagio de expectativas
sobre a percepgio de desempenho do produt{J (Olshavsky e
Miller, 1972; Anderson, 1973) desencadearam diversos estudos
a partir da década de 1970, com o objetivo de desvendar os ante-
cedentes da satisfacio do consumidor e de desenvolver medidas
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confidveis do construto. Muitos deles se basearam no paradigma
da desconfirmacio (Churchill e Surprenant,-1982) que, embora
ainda necessite de refinamento ¢ testes, atualmente é a proposta
tedrica dominante para o estudo da satisfacio (Oliver, 1997).

Tal paradigma articula expectativas, percep¢io de de-
sempenho do produto ou servi¢o, desconfirmagio e satisfacio
(Churchill e Surprenant, 1982). De acordo com ele, o consumidor
avalia sua satisfacio a partir de uma comparacio do desempenho
percebido com um padrio de referéncia baseado em suas expec-
tativas. Caso o consumidor perceba uma discrepancia, ocorre a
desconfirmagio, que pode ser positiva {desempenho percebido
além do referencial) ou negativa (desempenho percebido aquém
do referencial). Quando o desempenho avaliado nio é discrepante
dos referenciais de comparacao, ocorre a confirmacio ou descon-
firmagao zero (Yi, 1990). Enquanto a satisfacio estaria relacionada
aos processos de desconfirmagio zero e positiva, a insatisfacio
seria resultado da desconfirmacio negativa das expectativas do
consumidor (Churchill e Surprenant, 1982).

O paradigma da desconfirmacao de expectati-
vas com desempenho

Além dos efeitos da desconfirmacio, a versao mais recente
do paradigma da desconfirmagao de expectativas considera que
a satisfagio pode ser predita também por efeitos diretos das ex-
pectativas e do desempenho, nio mediados pela desconfirmacio,
conforme representado na Figura 1 (Oliver, 1997).

Rasultadas -
de Desempenha

Figura 1. Teoria da desconfirmagiio de expectativas com desempenho (Oliver, 1997,
p. 120
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De acordo com essa proposta, existem efeitos diretos ¢ indiretos
da expectativa e do desempenho sobre a satistacio, assim como
o efeito direto da desconfirmagio sobre a satisfagio. A Figura 1
também indica que as expectativas e os resultados do desempenho
estio relacionados. Entretanto, essa relacio nio ¢ especificada,
j4 que pode variar de acordo o contexto (Oliver, 1997). O efeito
indireto das expectativas sobre a satisfagio seria moderado pela
desconfirmagio, construto composto pela interagio entre expec-
tativas e desempenho, que exerce efeito direto sobre a satisfacao
do consumidor (Szymansky e Henard, 2001).

Em termos praticos, a desconfirmaciao pode ser medida tanto
direta (desconfirmacio subjetiva) quanto indiretamente (descon-
firmacdo algébrica). No primeiro caso, a desconfirmagio é re-
latada pelo préprio consumidor em um continuo, em termos
de “melhor” ou “pior” do que o esperado. Ja a desconfirmagao
algébrica (ou objetiva) é obtida por meio da subtragio dos es-
cores de expectativas dos escores de desempenho. Atualmente,
a maioria das evidéncias empiricas apéia a superioridade da
versio da desconfirmacio subjetiva em detrimento da algébrica.
Essa tltima, quando mensurada, parece ser uma antecedente
da primeira, que, por sua vez, antecede a resposta de satisfagao
(Oliver, 1997).

Na Figura 1, verifica-se que as expectativas € o desem-
penho se combinam para formar a desconfirmagio algébrica. Esta,
por sua vez, fornece uma base para a interpretagao subjetiva da
discrepancia percebida entre desempenho e expectativas (descon-
firmacio subjetiva). A desconfirmagio subjetiva é tratada como um
antecedente direto da satisfacdo do consumidor. Nela estd a base
para a compreensio do processo de formacéo da satisfagao.

Na parte inferior da Figura 1, a seta que liga os resul-
tados do desempenho diretamente 4 satisfagio representa os
efeitos diretos exercidos por esse preditor, nio mediados pela
desconfirmacio. Oliver (1997) aponta seis estudos em que foram
identificados efeitos diretos do desempenho, ora isolados, ora
em interacio com o efeito de desconfirmagao. Embora Oliver
apresente os resultados desses estudos como justficativa para a
inclusio da rota direta entre desempenho e satisfagéo, ele néo
fornece explicagio para o fendmeno. Jd Szymansky e Henard
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(2001} explicam o efeito direto do desempenho-como a habilidade
de oferecer ao consumidor o que ele precisa ou quer, compara-
tivamente aos custos incorridos. Entretanto, parece que a nocio
de desconfirmagio estd presente nessa interpretacio, ja que os
custos incorridos funcionariam como referenciais de comparacio
contra os quais o individuo avaliaria o desempenho.

A seta que liga as expectativas diretamente 3 satisfacio
(Figura 1) também representa uma influéncia direta, indepen-
dente de qualquer avaliagio ou comparagio, que envolve os
resultados ou os niveis de desempenho do produto ou servigo
(Szymansky e Henard, 2001). Com relacio ao efeito direto das
expectativas, supbe-se que os consumidores se adaptem a certo
nivel de desempenho e que formem expectativas consistentes com
ele (teoria do nivel de adaptagio). Os consumidores passariam,
entao, a assimilar os julgamentos de satisfagio na direcio das
expectativas (efeito de assimilacfio), a fim de evitar uma possivel
dissonancia em funcio de divergéncias entre ambos (Szymansky

178 | e Henard, 2001). Um consumidor com expectativas negatiyas,
por exemplo, tenderia a uma avaliagio nessa direcio, mesmo em
caso de bom desempenho do produto ou servico (Oliver, 1997).
Oliver (1997) conceitua expectativa como uma predicio, es-
tabelecida como probabilidade ou possibilidade a respeito do
desempenho do produto, baseada em experiéncias prévias, nas
circunstancias e em outras fontes de informacio disponiveis. En-
tretanto, ele afirma que, no contexto de consumo, uma expectativa
¢ mais do que simplesmente uma antecipagio de consegiiéncias.
Por isso ele sugere que a definigéio de expectativa seja ampliada, de
forma a englobar outros conceitos que também funcionam como
referenciais de comparagio na resposta de satisfacio. O autor
ainda afirma que, embora diversos referenciais sejam adotados
em um julgamento de satisfacio, todos acabam sendo canalizados
por meio das expectativas a partir da compra.

Oliver (1997) também sugere que a inclusio de mais de um
tipo de expectativa em um modelo pode aumentar sua habilidade
de predizer a satisfagio. Dessa forma, os consumidores poderiam
levar para a experiéncia de consumo quatro tipos diferentes de
expectativas: a) nivel ideal (o que “deveria ser”); b) nivel esperado
(expectativas preditivas), representando “o que serd”; c) nivel
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tolerdvel (0 que “poderia ser”) e d} nivel de merecimento (o que
o consumidor considera apropriado). Tais expectativas poderiam
ser estabelecidas em relacao a produtos, pessoas, situagtes e ex-
periéncias anteriores (Oliver, 1997). Marcas lideres, por exemplo,
poderiam estabelecer normas para uma categoria de produtos,
as quais passariam a funcionar como expectativas normativas,
conforme a sugestao de Woodruff et al. (1983).

Apesar de o modelo completo de desconfimagao de
expectativas com desempenho apresentar uma combinagio de
efeitos sobre a satisfacio, nem todos os efeitos apontados ocor-
rem necessariamente de forma simultinea. Essas variacGes sio
interpretadas em funcgio da possibilidade de que conjuntos de
atributos diferentes sejam avaliados de forma diferente, ou ainda,
que grupos diferentes de sujeitos respondam de maneira diversa
as mesmas varidveis (Oliver, 1997). Os efeitos diretos das expecta-
tivas e da desconfirmacéo, por exemplo, sdo tratados por Oliver
(1997) como proxies de efeitos de assimilagao e contraste.

Conforme sugeriram Woodruft et al. (1983), a teoria da
desconfirmacio de expectativas com desempenho incorpora
ainda a noc¢io de zona de indiferenca, segundo a qual o desem-
penho um pouco acima ou abaixo das expectativas nao € perce-
bido como uma discrepancia.

Zona de indiferenca, assimilagéo
e contraste

Tesser e Martin (1996) fornecem uma explicacao, baseada
nos estudos de psicologia da avaliagio, que ajuda a compreender
o0s efeitos de assimilacio e contraste, assim como a zona de in-
diferenga. Para os autores, as avaliagbes sempre ocorrem com
relacio a um determinado contexto. No entanto, a influéncia
desse contexto pode variar em funcio de sua relevincia, aces-
sibilidade e aplicabilidade.

Arelevancia, nesse caso, € a medida na qual que o contexto
e 0 objeto avaliado sdo tratados como parte da mesma tarefa de

Julgamento da informacao. Quanto menor a relevincia de um.

contexto para a avaliagio do objeto, menor a influéncia que ele
exerce sobre ela. Da mesma forma, para que um contexto influ-

rPOT ‘ VOLUME & ‘ NUMERO 1 | JANEIRG - JUNHO ‘ 2008 | p. 166-123




178 |

Larla Peixoto Borges | Amalia Raquel Pérez-Nebra Claudio V. Torres

encie a avaliacdo, ele precisa ser acessivel 3 meméria. Entre varios
contextos igualmente acessiveis, aquele que for lembrado com
maior facilidade enquanto o julgamento estiver sendo realizado
parece ser o adotado como referencial. J4 a aplicabilidade refere-
se a similaridade entre o contexto e o objeto. Quando o contexto
¢ 0 objeto sdo muito similares, a tendéncia é de que o objeto seja
assimilado na diregao do contexto. Ao contririo, quando existe
uma inconsisténcia entre ambos, a tendéncia é de que o objeto
seja contrastado com o padrio (Tesser e Martin, 1996).

Um dos grandes avangos nas teorias de processos de-
cisérios e de informacao foi o reconhecimento de que nem todos
0s julgamentos ocorrem de forma analitica, ou seja, atributo
por atributo ou passo-a-passo, como economistas e estatisticos
supunham. No outro extremo, apresenta-se a2 abordagem do
processamento periférico, segundo a qual as avaliacfes séo intu-
itivas e automdticas, baseadas em categorizagées ou heuristicas
cognitivas. Assume-se, geralmente, que este Gltimo é o modo de
avaliagdo padrio, por requerer pouco esfor¢o € tempo, € que
0 processamento central sé seria requerido quando necessdrio
(Ajzen, 1996). Sabe-se, porém, que tanto o julgamento passo a
passo quanto o julgamento heuristico podem ocorrer simulta-
neamente € que o primeiro serd predominante sobre o segundo
quanto maiores forem a habilidade e a motivacio do individuo
em analisar e processar as informacoes disponiveis. O julgamento
passo a passo também predomina quando ha relativamente pouca
carga cognitiva associada a tarefa, 0 que aumenta a habilidade do
individuo de avaliar.

Uma terceira abordagem, a da racionalidade limitada,
admite tanto a tomada de decisdo racional quanto o processa-
mento periférico. Dessa forma, o processamento de informagoes
€ sistemdtico, mas limitado pela capacidade cognitiva do indi-
viduo e por questdes temporais. Dependendo, ainda, do nivel de
desempenho objetlvado pelo individuo, ele pode engajar-se em
um julgamento mais ou menos sistemitico, ou simplesmente em
heuristicas cognitivas (Ajzen, 1996).

Com base nessas descobertas, ¢ possivel compreender
melhor os fendmenos envolvidos na teoria da desconfirmacio
de expectativas com desempenho. Oliver (1997) explica, por
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exemplo, que os efeitos das expectativas sao dominantes quando
0 seu processamento € mais saliente para o consumidor do que
o préprio desempenho. Esse parece ser o caso da acessibilidade
do contexto, que, nesse caso, € representado pelas expectativas.
J4 o caso da zona de indiferenga, em que o consumidor nio se
engaja no processamento das discrepancias entre as expectativas e
o desempenho, pode ser explicado tanto a partir da similaridade
entre o contexto € o objeto (efeito de assimilacio) e do modelo de
processamento periférico, em que o consumidor evita se engajar
em tarefas cognitivas complexas.

Além disso, qualquer conceito que aumente a sahenaa
do desempenho para o consumidor deve aumentar o grau em
que a desconfirmacao, em detrimento das expectativas, afeta a
satisfagao (Oliver, 1997). O aumento da saliéncia do desempenho
do produto poderia, nesse caso, configurar-se como um estimulo
a avaliagdo, acompanhado de aumento da motivagio e da habi-
lidade do individuo para avaliar.

Satisfagao do consumidor em servicos:
aplicacao do paradigma da desconfirmacao
de expectativas com desempenho

A partir das evidéncias empiricas do paradigma da
desconfirmagio de expectativas, Walker (1995) desenvolveu
uma interpretagio para o processo de satisfagao do consumidor
no encontro de servigos. Tal interpretacio propoe a modificagio
das expectativas durante o encontro de servigos, assim como a
influéncia da zona de indiferenca e do desempenho dos com-
ponentes centrais e periféricos do servigo sobre a satisfagio do
consumidor. De acordo com o modelo, o servigo é composto por
componentes centrais, relacionados ao beneficio que o con§umi-
dor, de fato, compra quando adquire o servi¢o (e.g., uma noite de
sono confortivel} e por servicos periféricos, que incluem outros
elementos da oferta (e.g., cordialidade do prestador de servigos,
limpeza da drea de espera). O modelo aponta, ainda, para trés
estagios de avaliagao, nos quais o consumidor avalia os compo-
nentes do servigo.
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No primeiro estdgio, antes do consumo do servico central,
os consumidores entram em contato com o servico periférico e
comparam seu desempenho com expectativas de natureza passiva
(i.e., o consumidor nio compara ativamente o desempenho com
0 que era esperado). Devido 3 natureza intangivel de diversos
componentes do servico, os consumidores tém dificuldade em
determinar de forma objetiva a sua qualidade, sobretudo nos es-
tagios anteriores & compra, o que leva a uma consideracio inicial
das evidéncias fisicas do servigo. Nesse momento, a aparéncia do
ambiente exerce grande impacto sobre o desejo de experimentar
0 servico e a satisfacao do consumidor (Shostack apud Walker,
1995). Além disso, sugere-se que 0s €ventos que 0Correm no esta-
gio pré-consumo e o desempenho percebido do servico periférico
influenciam niio s6 a avaliagéo geral do servigo e a importancia
relativa das dimensées a serem avaliadas nas etapas seguintes,
como também a formacio de expectativas a respeito do consumo
do servico central (Walker, 1995).

No segundo estigio do modelo, quando ocorre o consumo
do servico central, o seu desempenho é comparado a expec-
tativas mais ativas, jA que esse aspecto do servigo é antecipado
pelo consumidor de forma mais consciente. Embora a avaliacio
dos servigos periféricos nio desapareca nesse estgio, o foco do
consumidor recai sobre o servico central. A confirmacio ou a
desconfirmacio das expectativas, além de influenciar a avaliacao
geral, ainda gera a formacio de novas expectativas com relacio
ao terceiro estigio de pos-servigo (Walker, 1995).

No terceiro estigio, o foco do consumidor se volta no-
vamente aos servicos periféricos (e.g.: pagamento, check-out,
cordialidade do atendimento), e as expectativas, embora revisadas
em funcio de todo o processo vivenciado, mais uma vez sio de
natureza passiva. Novamente, ocorre a confirmagcio ou a descon-
firmagdo das expectativas, alimentando diretamente a avaliagio
geral do servico (Walker, 1995).

Assim, no modelo de Walker (1995), a avaliagio geral
do encontro de servigo seria uma funciio de trés estagios de
avaliagio distintos, porém integrados. Nesse modelo, é critica a
importéincia do terceiro estagio, onde ocorre avaliacio final que
define a satisfacéio geral do consumidor, No entanto, o peso que
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cada um dos estagios exerce sobre a satisfacio geral varia de
servigo para servico. Considerando o continuum tangibilidade
versusintangibilidade, quanto mais para o extremo da intangibi-
lidade se considera a oferta, maior a influéncia do primeiro e do
terceiro estagios de avaliagdo. De modo inverso, quante maior o
componente tangivel da oferta, maior o peso do segundo estagio
da avaliagio (Walker, 1995).

Porém, Lovelock (apud Walker, 1995) chama a atencio
para o fato de que, cedo ou tarde, o servigo central pode se
tornar um commodity, ou seja, servigos periféricos que geram
vantagem competitiva. Walker afirma que os profissionais de
marketing devem desenvolver estratégias de diferenciacio do
servigo periférico, a fim de evitar que os consumidores saiam do
encontro de servigos simplesmente neutros, ao invés de realmente
satisfeitos.

Como as expectativas sdo passivas nesses estagios, Walker
(1995) sugere que a atengdo do consumidor seja direcionada
para as dimensées do servigo'periférico, cujo desempenho foi
programado para gerar desconfirmagéo positiva. Ou seja, o con-
sumidor deve ser auxiliado a perceber os aspectos diferenciais do
servigo, para que se quebre a zona de indiferenca, idéia coerente
com a proposta de Oliver (1997) de que o aumento da saliéncia
do desempenho do produto poderia configurar-se como um
estimulo positivo &4 avaliagdo. Uma das formas de fazé-lo seria
“tangibilizar a evidéncia”, colocando, por exemplo, uma bala ou
bombom sobre a cama recém arrumada. Sem esses esforgos, ha
poucas chances de que essas a¢oes caiam fora da zona de indife-
renga e que sejam avaliadas como atributos de satisfagao (Walker,
1995, Wirtz e Bateson, 1995).

Satisfagao do consumidor — estudos
brasileiros de validagac de instrumentos

A segulir, sfo apresentados dois estudos brasileiros refe-
rentes ao desenvolvimento de instrumentos para mensurar a sa-
tisfagio com o turismo e com a rede hoteleira, respectivamente.
O método adotado para a construgio dos instrumentos baseou-se
no modelo de Pasquali (1999).
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Estudo 1: Satisfagao do consumidor
estrangeiro com o turismo brasileiro

O objetivo desse estudo foi 0 de desenvolver uma escala
padronizada para mensurar a satisfacio do consumidor do tu-
rismo brasileiro com aspectos gerais sobre o turismo, como ho-
telaria, transporte, informacoes, infra-estrutura, museus, entre
outros. O objetivo secundario foi testar a relacio entre expectativa
e satisfacio.

Os procedimentos tedricos envolveram revisio de literatu-
ra e levantamento de itens ji utilizados por outros pesquisadores.
Realizou-se também a validagio semintica e de juizes. Essa etapa
resultou na elaboragio de escalas com amplitude de 5 pontos,
espelhadas, sendo a primeira de importincia {(expectativas) ¢ a
segunda de satisfagéo, totalizando 64 itens (32 em cada).

A aplica¢do do instrumento foi realizada junto a 214
estrangeiros visitantes do Brasil pela primeira vez, os quais
preencheram o questiondrio na ocasido da coleta de dados do
Estudo da Demanda Turistica Internacional — 2002, da Embratur.
A coleta de dados para expectativa apresentou uma limitacio, ja
que ela foi realizada quando os turistas ja estavam deixando o
pais, de forma que eles respondiam a escala com contaminagées
de vivéncia, baseados nas lembrangas a respeito das expectativas
anteriores a viagem. Adotou-se a andlise fatorial exploratéria
para a validagdo do instrumento e anélises descritivas e inferen-
ciais para verificar predigiao (regressdo linear multipla padrao
e stepwise) e relagio com varidveis demograficas (correlacio) e
comparacdo entre médias (One-way ANOVA).

Ambos os objetivos foram alcangados. A escala apresentou
quatro fatores similares para expectativa ¢ para satisfacao: Tu-
rismo Qutdoor (sendo que para a escala de Satisfagio, observou-se
um a=0,78; e Expectativa «=0,87) Turismo Cultural (Sa=0,81;
Ea=0,86), Turismo Familiar ¢ de Compras (Sa=0,68; Ea=0,75)
e Turismo Tropical (Sa=0,60; Ea=0,66). Como era de se esperar,
expectativa obteve melhores indices, por ser um fenémeno mais
compartilhado entre os turistas que vém ao Brasil, ja que tanto
a comunicagao sobre o turismo quanto o pais sdo relativamente
estaveis. Por outro lado, a satisfagio depende mais da vivéncia
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¢ da percepcio do visitante, fendmeno que varia mais entre os
Sujeitos.

Entre as dimensdes de turismo apresentadas, ou tipos de
turismo, percebe-se que, em termos de dimensdo e motivagio
de escolha, elas sdo diferentes. O Turismo Tropical e o Turismo
Cultural sdo tipos de turismo que podem ser considerados tipicos
do Brasil, o que ndo ocorre com relagio ao Turismo de Familia
e o Turismo Qutdoor (Kahle, 1996).

Para verificar se os fatores de satisfagio eram preditos pelo
fator correspondente em expectativa, foi realizada uma analise
de regressio linear multipla padrao com todos os fatores. Cada
fator de satisfacio foi predito apenas pelo fator correspondente
em expectativa (R* de 0,13 a 0,28; p<0,001). Assim, foi testado o
modelo de expectativa ¢ satisfacio, que, para esse caso, se revelou
valido.

Foram realizadas também anélises descritivas de satis-
facio e andlises de comparagio entre médias, para verificar se
expectativas eram percebidas de maneira diferente da satisfagio
entre os fatores, ja que as expectativas eram contaminadas pela
experiéncia. A descri¢ao mostrou que os turistas saem satisfeitos
com o Turismo Tropical (p=3,94; dp=1,16), o Turismo Familiare
o de Compras (u=3,64; dp=0,99), ¢ o Turismo Cultural (p=3,58;
dp=1,11). Por outro lado, o fator Turismo Qutdoor (n=2,40;
dp=1,22) ndo apresentou média satisfatéria, o que revela que o
Brasil parece nio ser adequado ou nao estar preparado para esse
tipo de turismo. Uma hipétese explicativa para a obtengio dos
mais altos escores pelo Turismo Tropical e Familiar é o fato de a
composicio de seus itens referir-se a questoes de relacionamento
humano, enquanto a Composi¢ao relativa ao Turismo Cultural e
o Outdoor referem-se 3 estrutura fisica. Portanto, embora em
termos de relacionamento o Brasil receba bem, parece que a
infra-estrutura nio tem colaborado. Ja o Turisme Outdoor, que
recebeu a pior avaliagio, retine itens relativos 2 pesca, viagem de
mochila, lugares para acampar, dentre outros. '

J& nas comparagoes entre satisfagio e expectativa, houve
uma surpresa. Para o Turismo Cultural os escores sdo mais baixos
em satisfagio do que em expectativa (F=1,767 p=,004, enquanto,
para o Turismo Familiar e de Compras, a satisfagao é mais alta
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que a expectativa: F=1,709; p=,005). Nos outros dois, nio foram
verificadas diferengas significativas. Esses resultados sugerem
que as pessoas saem do Brasil “decepcionadas” com o Turismo
Cultural e mais satisfeitas com Turismo Familiar e Comercial.

Finalmente, nas andlises correlacionais com dados de-
mogrificos, ndo houve correlagio significativa alguma entre sa-
tisfacdo e qualquer um dos dados pessoais. Ou seja, para explicar
a satisfagdo do consumidor de turismo, outras variiveis sio mais
relevantes do que os dados pessoais. A partir desse resultado,
sugere-se a possibilidade de ser um erro se insistir na segmentagio
por varidvels pessoais para o turismo brasileiro, uma vez que elas
nio interferem no julgamento de satisfacio do turista.

Estudo 2: Satisfagdo do consumidor com a
hotelaria brasileira

'Irata-se de um estudo exploratério com vistas a construir
e validar dois instrumentos para a pesquisa da satisfacio do con-
sumidor em servigo de hotelaria nos niveis de anilise vertical
(dimensdes do servigo que compdem a satisfagio) e horizontal
(processo psicolégico de satisfagio). Como objetivo secundirio,
foram investigadas as relacdes entre os fatores identificados e,
entre eles, e varidveis geodemogrificas e situacionais. O método
para a construgao e validagio dos instrumentos foi semelhante
ao adotado no estudo anterior. Os procedimentos empiricos
envolveram a coleta de dados via internet, com divulgacio via
e-mail para 116 enderecos eletronicos da agenda pessoal da pes-
quisadora principal (Borges, 2005). O texto inclufa um convite
para participagio na pesquisa e uma solicitagio de divulgaco.
Além disso, solicitou-se, formalmente, a divulgagio da pesquisa
entre os colaboradores de quatro organiza¢bes com as quais os
pesquisadores mantinham contato.

A amostra foi composta por 577 participantes (49,6%
homens; 1,4% omissos; Higwae= 33, 745 DB, . = 10,43), a maioria
com pos-graduacao (50,1%), nivel superior completo (26,9%) ou
incompleto (20,8%), residentes em 23 estados (70% no Centro-
Oeste). A escolha do hotel foi realizada principalmente pelos
proprios participantes (46,3%) e por colegas e familiares (23,9%),
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sobretudo devido 4 localizagio (35%) € ao prego (20,6%), € os prin-
cipais motivos para a hospedagem foram férias ou lazer (50,1%) e
trabalho ou negdcios (26,3%). Os hotéis avaliados localizavam-se
principalmente no Centro Oeste (31%) e no Nordeste (29,2%),
sendo que a maioria tinha entre 3 e 4 estrelas (61,4%), (1 ou 2
estrelas=19,6%; 5 estrelas=16,9%) e haviam sido visitados pelo
participante apenas uma vez (70%).

A validacio dos instrumentos foi feita com andlise fato-
rial exploratdéria. Foram também realizadas andlises descritivas
e inferenciais para verificar relagdes entre fatores e varidveis de
registro.

A validacido da “Escala de Atributos de Satisfacio do
Héspede” (nivel vertical) revelou estrutura fatorial de trés niveis
(¢=0,75 a 0,96; 50 itens), sendo a estrutura principal composta
por oito fatores referentes as dimensbées de um hotel, respon-
saveis pela satisfacao do héspede: apartamento, pessoal de apoio,
servigos de alimentacio, frigobar, ambiente das areas coletivas,
servicos de entretenimento, acesso e op¢des de conveniéncia.
Apenas o Fator frigobar apresentou baixa fidedignidade (o <0,80).
Reunidos, esses fatores formaram uma estrutura de ordem su-
perior com trés fatores — infra-estrutura, atendimento e servigos
complementares (¢=0,92 a 0,96; 49 itens) — os quais, juntos,
formaram um Fator Geral de Satisfacao (47 itens).

Na analise descritiva dos fatores de satisfacfio, a menor
média foi a da Estrutura de Entretenimento (n=3,10; dp=1,08),
seguida do Frigobar (p=3,29; dp=0,98). O Fator Acesso obteve a
maior média (u=4,01; dp=0,79), seguidq de Servigos de Alimen-
tagao (n=>3,81; dp=0,77) ¢ Ambiente das Areas Coletivas (p=3,92;
dp=0,78). O Fator Geral de Satisfacio (p=3,76; dp=0,64} e os
trés fatores de ordem superior apresentaram resultados similares,
situando-se predominantemente entre os pontos de neutralidade
e satisfagio das escalas. A homogeneidade nas avaliagbes de satis-
fagdo das diferentes dimensdes do servigo foi interpretada como
efeito da existéncia de uma zona de indiferenca, dentro da qual
os héspedes nio percebem variagbes no servigo. Qutra interpre-
tagdo considerou a possibilidade de ocorréncia do Efeito Halo,
em que uma impressio geral pode ser construida com base em
apenas uma ou algumas dimensoes do servigo.
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Ja a "Escala de Preditores da Satisfagio do Héspede”
(nivel horizontal) foi baseada na teoria da desconfirmacio de
expectativas com desempenho ¢, por isso, esperavam-se trés
fatores referentes aos construtos de expectativas, desempenho e
desconfirmagéo. A validacio revelou trés fatores (15 itens), cor-
roborando em parte a teoria. Porém os itens de desconfirmacio e
desempenho fundiram-se, formando o fator Avaliacio de Desern-
penho (@=0,86), o que foi interpretado como uma peculiaridade
do servigo de hotelaria, em que o julgamento de desempenho seria
também um julgamento de desconfirmagio (Borges, 2005),

Esperava-se, também, a ocorréncia de um fator referente
as expectativas, mas obtiveram-se dois fatores distintos (com
baixos indices de confiabilidade), embora relacionados, de alguma
forma, & nogio de expectativa: Referenciais de Comparagio e
Relevancia do Servico (@¢=0,63) e Intensidade das Expectativas
(@=0,69). O Fator Referenciais de Comparagio e Relevancia, nio
previsto pela teoria, reuniu itens referentes 4 maneira como o
héspede avalia o hotel, envolvendo referenciais de comparacio,
como normas e padrdes do setor ¢ itens referentes i relevincia do
servi¢o para o consumidor. O Fator Intensidade das Expectativas,
por sua vez, reuniu trés itens referentes ao nivel das expectativas
do héspede com relagio ao hotel. Mais uma vez, os resultados
contrariam a previsdo tedrica, o que sugere a revisdo do conceito
de expectativas e o seu papel na formacio da satisfacio.

Embora a teoria da desconfirmagio de expectativas com
desempenho seja uma proposta geral que nio pretende explicar
especificidades de um contexto de consumo especifico, ainda as-
sim, o conceito de expectativa da teoria € vago. Observa-se que
nio se explicam nem a natureza (e.g.: preditivas, ideais ou nor-
mas), nem o conteiido (e.g.: contexto adotado como referéncia)
e nem as qualidades das expectativas (e.g.: intensidade, clareza,
relevincia, acessibilidade) apontadas como preditivas da satisfacio

e da desconfirmagio. A identificagio de um fator com essas ca-

racteristicas mostrou que o que vem sendo chamado comumente
de expectativas pode ser uma série de construtos relacionados,
o que pode ser um passo na dire¢do de tornar menos vago o
concetto de expectativa (Borges, 2005). Entretanto, nio se pode
descartar que os fatores Referenciais de Comparacio e Relevan-
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cia do Servigo e Intensidade das Expectativas apresentam baixos
indices de confiabilidade, o que significa dizer que os resultados
obtidos podem nio ser estaveis.

Na anilise descritiva, o Fator Avaliagdo de Desempenho
apresentou comportamento semelhante ao dos fato‘re‘? de satisfa-
¢io (p=3,53; dp=0,90), revelando um padrﬁio_avahatwo de con-
firmacio, ou de pequena desconfirmagéo positiva. Esse resultado
foi atribuido a uma dificuldade de os hotéis, em geral, superarem
as expectativas dos consumidores. Embora as avaliacbes tenham
sido positivas, elas revelaram certa neutr‘ahdaQG, o que foi ex-
plicado pela possibilidade de que os hotéis estejam trabalhando
apenas para manter o padrio requerido pelas normas d? setor.
Outra possibilidade abordada foi a de que pouca atengao seja
dedicada aos servigos periféricos, que poderiam ser a fonte c_ie
diferencial competitivo dos estabelecimentos, conforme sugeriu
Walker (1995). .

Quanto ao Fator Referenciais de Comparagio e Relevin-
cia, observou-se, mais uma vez, valores da média entre os pontos
3 e 4 da escala (p=3,64; dp=0,80), o que revelou_ a adogao de
referenciais de comparacio de forma moderada, assim como uma
relevancia moderada do servigo para a amosira. Observou-se,
ainda, que a maioria dos hospedes relatou alta .Intensidade das
Expectativas (n1=4,09; dp=0,93). Borges (2005) interpretou esse
dado como resultado da padronizagio do setor ¢, talve‘z, de um
estado de humor positivo associado a experiéncia de viajar ou de
s¢ hospedar em um hotel. _ )

Os resultados das andlises correlacionais revelaram nao
haver relacio significativa entre a satisfagao dq c0n5umi'(%0r €
varidveis geodemograficas (idade, nivel de escolarlldad_e, regido de
hospedagem e residéncia), tampouco entre a sat_lsfagag’e a d'ura—
¢ao da hospedagem. J4 a classificagio do hotel foi a varidvel situa-
cional mais relevante para explicar a satisfagio do héspede. Os
resuliados da andlise de varidncia (One-way ANOVA) mostraram
que existe um efeito significativo dessa varidvel sobre Fator Geral

de Satisfagio (F=15,23; p<0,01) e os escores dos trés fatores da
“Fscala de Preditores da Satisfagao do Héspede” (F=7,09215,67;
p<0,01), os quais aumentam a medida que cresce o ndmero de
estrelas do hotel. Entretanto, esse crescimento nio € exatamente
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proporcional ao nimero de estrelas nos trés casos, ja que hotéis
com classificagbes vizinhas nio apresentam diferencas entre si.
Esse resultado corrobora a idéia da zona de indiferenca, ja que
pequenas variacdes de desempenho ao redor da norma podem
ter sido ignoradas pelo consumidor.

Conclusées e implicagdes gerenciais

O estudo sobre a satisfa¢io de estrangeiros com o turismo
brasileiro contribuiu para o desenvolvimento de uma escala de
medida padronizada e com um diagnéstico sobre a forma como
o consumidor avalia sua estada no pais. Foi observada a existén-
cia de quatro fatores espelhados em cada uma das escalas, o que
indica que a estrutura de expectativas e satisfagio se mantém
aproximadamente 2 mesma. Cada fator em expectativa prediz o
seu fator correspondente em satisfacio, o que sugere que, além
de serem relativamente estdveis, as dimensées sio bem diferen-
ciadas (mesmo quando avaliadas por respondentes de diferentes
paises). Além disso, a constatagio de que nio hi correlacio sig-
nificativa entre satisfagio e varidveis pessoais sugere que trabalhar
com segmentac¢io dessa maneira pode ser um erro gerencial. Os
resultados rdo estudo servem, portanto, como subsidio para o
desenvolvimento de estratégias de gestao e marketing do turismo
brasileiro.

Entretanto, algumas limitagoes foram observadas, como o
momento da coleta de dados sobre expectativas, realizada apenas
quando da saida dos estrangeiros do pafs anglo e espano-falantes.
O ideal seria trabalhar com um némero maior de estrangeiros,
coletando dados na entrada e na saida do pais. Também nao foi
possivel trabalhar com analises qualitativas quando da construcio
do questiondrio, procedimento que poderia ter contribuido para
elucidar questdes relativas & avaliagio e ao referencial que o turista
traz para a experiéncia turistica no Brasil.

Sugere-se que, em trabalhos posteriores, sejam realizadas
pesquisas peri6dicas com os estrangeiros, de preferéncia longi-
tudinais, para aumentar a acuracidade das inferéncias. Além
disso, € preciso desenvolver tanto a escala de satisfacio quanto
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a de expectativa, focando principalmente o turismo culwural e
familiar e o comercial. Faz-se necessdrio investigar com mintcia
a “decepgao” do turista estrangeiro com o Fator Cultura, assim
como a existéncia de um possivel diferencial em Turismo Familiar
¢ Comercial que ainda néo foi diagnosticado.

Quanto 2 pesquisa sobre a hotelaria brasileira, sua prin-
cipal contribui¢io refere-se a validagdo de instrumentos para a
investigacao da satisfagio do consumidor e de seus preditores no
Brasil. No mais, a sugestio de que a desconfirmacio e o desem-
penho possam ser apenas um construto, € a de que o conceito
de expectativa no contexto de hotelaria possa ser fragmentado,
acrescentam nova visao sobre a teoria da desconfirmacio de
expectativas com desempenho. Entretanto, essa proposta deve
ser acolhida com cautela, ji que ¢ resultado de um estudo ex-
ploratério e que resultou em alguns fatores com fraca estabilidade
(x<0,80).

O estudo contribuiu, ainda, com um diagnéstico descri-
tivo exploratério a respeito da satisfagio do héspede no Brasil,
sobretudo de consumidores residentes no Centro-Oeste do
pais. Ao que parece, os hotéis investigados conseguem manter o
padrao exigido pelos héspedes, a ponto de gerar avaliagoes de
neutralidade e satisfagio. Entretanto, o ponto mais alto da escala
de satisfagio ainda se configura como um desafio. Os resultados
do estudo sugerem que os hdspedes ja chegam aos hotéis com
uma propensio de avaliacao positiva. Assim, quando tudo corre
ao redor dos padrées caracteristicos da classificacio do hotel em
que estio hospedados, o resultado € neutralidade ou satisfagéo.

A principal implicagio gerencial refere-se, portanto, a
necessidade de se romper a zona de indiferenca do consumidor,
para que sejam alcangados nivels mais altos de satisfacio. Nesse
contexto, é provivel que a preocupacio dominante dos admin-
istradores dos hotéis venha sendo a manutengio dos padrdes, €
que poucos tenham estabelecido como estratégia a diferenciagao
dos servicos oferecidos, sobretudo daqueles aspectos niao regu-
lamentados ou referentes a componentes do servigo periférico.
Considera-se, portanto, que o estabelecimento de diferenciagao
pode ser uma maneira de salientar os aspectos do servigo ne-
cessarios para romper a zona de indiferenga e aumentar os niveis
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de satisfagio dos héspedes. Para que isso se torne realidade, os
hotéis devem formular planos formais de diferenciacio e tratar
0 assunto como uma questido de estratégia competitiva. Para
acompanhar esse processo, sugere-se que pesquisas de satisfacio
sejam realizadas de forma periédica, com instrumentos validos e
amostras representativas, para que funcionem como indicadores
de desempenho que realimentem as decisdes estratégicas das
institui¢oes hoteleiras.

Entre as limita¢bes da pesquisa na drea de hotelaria, estio
a composigio da amostra, restrita a héspedes internautas e de
lingua portuguesa, de alta escolaridade e residentes no Centro-
Oeste do Brasil. O método de levantamento também pode ser
apontado como limitagdo, ja que problemas como acessibilidade
de informagbes (Tesser e Martin, 1996), mensuragio de expectati-
vas a posteriorie avaliagio passo-a-passo forcada podem enviesar
os resultados ou levar a interpreta¢des equivocadas (Szymansky
e Henard, 2001), facilitando a ocorréncia do Efeito Halo, da as-
similag@o e da polarizacio das respostas.

Para futuros estudos, sugere-se que os dados sejam sub-
metidos a analises adicionais (como equagdes estruturais}, a fim de
se testar o modelo exploratério revelado (o que requer aumento
da amostra). Mais especificamente, recomenda-se que a relacio
entre o Fator Avaliagdo de Desempenho ¢ outras medidas multi-
item de satisfagao seja investigada, a fim de verificar se o fator é
um construto independente, ou simplesmente um conjunto de
varidveis componentes de uma dimensio da satisfacio. Os Fatores
Intensidade das Expectativas, Referenciais de Comparacio e
Relevancia também precisam ser aprimorados ¢ merecem atencio
especial em futuros estudos, a fim de que obtenham melhores
indices de fidedignidade.

Sugere-se também a realiza¢io de pesquisas experimen-
tais, a fim de se compreender melhor o processo de formacio
de expectativas e a influéncia de referenciais de comparagio
e relevancia do servigo sobre a satisfacio do consumidor. Nio
menos necessria € a comparagio dos efettos da apresentacio da
ordem das perguntas nos instrumentos de pesquisa, dos efeitos
de diferentes procedimentos de aplicagio (e.g., aplicacio via in-
ternet e aplicagio presencial) e dos efeitos do intervalo de tempo
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entre a experiéncia com o servigo e a realizagio da pesquisa sobre
a satisfacdo do consumidor, além da realizacio de estudos com
diferentes amostras. A pesquisa da satisfacio do consumidor, em
outros contextos de servigos, também & Gtil, a im de se verificar
até que ponto a adog¢io de um modelo geral € aplicavel ao setor
de servicos.

A guisa de conclusio, nota-se que os estudos apresentados
aquil sugerem que expectativa € um construto que pode ser um
preditor importante no caso da area de turismo. Dessa maneira,
medir a expectativa do consumidor sobre a drea de turismo
pode ser um balizador importante e, talvez, explicar até porque
estrangeiros nio véem o Brasil, de um modo geral, como pos-
stvel destino turistico. Além disso, ambos os estudos utilizam o
processo de validacio de escalas oriundo da psicologia, e que se
mostrou valido e ntil a esse contexto. Assim, o turismo nacional
passa a ter um instrumento mais confidvel para sua mensuragéo,
diferentemente do que em geral se faz nessa drea, em que a me-
dida (quando existe) é realizada por meio de questionarios sem
nenhum procedimento de confiabilidade, que acabam por gerar
dados que auxiliam na tomada de decisdo em diferentes niveis
de andlise (governo, empresas privadas de diferentes portes).
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