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R e s u m o
O presente trabalho busca fazer um levantamento dos níveis de satisfação dos hóspedes 
em relação a meios de hospedagem localizados no bairro Moinhos de Vento, na cidade 
de Porto Alegre. Além disso, busca determinar os motivos que levam um hóspede a 
escolher o bairro e a ocorrência, ou não, de marketing boca a boca após sua estada. Fo-
ram distribuídos sessenta questionários em abril de 2011; desses, trinta e nove voltaram 
preenchidos para a análise. Foi possível perceber que os hóspedes dos hotéis estudados 
estão em viagens de negócios – nenhum hóspede de fi m de semana concordou em res-
ponder ao questionário, o que confi gurou uma limitação da pesquisa. Pelas respostas, 
também foi possível entender que os hóspedes escolhem o bairro em detrimento à clas-
sifi cação do hotel, pois, se não há vagas no hotel escolhido, procuram outro no mesmo 
bairro. Determinou-se também que os respondentes trocam experiências com outros 
consumidores e indicam serviços dos meios de hospedagem do segmento estudado.
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A b s t r a c t

Th is text presents a survey of guest satisfaction levels in hotels located in the 
neighborhood of Moinhos de Vento, in the city of Porto Alegre, in the south 
of Brazil. An attempt is made to determine the reasons that may lead a guest 
to choose a certain neighborhood and whether there was any word of mouth 
marketing after a guest’s stay. A total of 60 questionnaires were distributed among 
guests in April 2011; 38 were returned with answers. All respondents turned out 
to be business travelers; no weekend traveler agreed to answer the questions. Th at 
might be considered as a limitation of this research. Th e answers obtained allow 
us to infer that guests choose location rather than hotel classifi cation; one such 
indication is the fact that, if guests cannot fi nd a room at their hotel of choice, 
there is a tendency to simply look for another one located nearby. Th e answers 
given also indicate that guests do share their experiences and opinions with other 
consumers and recommend hotels within the studied segment.

K e y w o r d s :  Hospitality. Hotels. Consumer Satisfaction. Word of Mou-
th Marketing. 

1 Introdução

 No decorrer dos últimos anos, o turismo transformou-se em uma das 
cinco maiores movimentações fi nanceiras do mundo. Tanto o turismo de lazer 
quanto o de negócios aparecem como fatores que impulsionam o turismo. Foi 
divulgado pela Organização Mundial de Turismo (OMT, 2009), no documento 
Panorama do Turismo Internacional, que o mercado de viagens representa trinta 
por cento das exportações mundiais de serviços e seis por cento das exportações 
mundiais totais. Como categoria de exportação, o turismo está situado em 
quarto lugar, atrás apenas dos combustíveis, produtos químicos e automóveis. 
Para muitos países, a atividade turística representa a principal fonte de receita e é 
indispensável para a geração de empregos, diretos e indiretos, juntamente com a 
renda. Nesse cenário, encontra-se a hotelaria, em especial, a de Porto Alegre, no 
Rio Grande do Sul, que é objeto de estudo do presente artigo.
 Um empreendimento turístico ao prestar um serviço de qualidade ao 
consumidor faz com que este se sinta satisfeito. O hóspede, dessa maneira, mantém 
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um comportamento e sentimentos positivos e passa a divulgá-los para as pessoas 
de seu contato e, muitas vezes, na internet. Os serviços do meio de hospedagem 
adquirem um valor que está além do fi nanceiro; porém quando esses serviços não são 
de boa qualidade, a insatisfação pode gerar reclamações, comunicação negativa sobre 
o prestador de serviços, além de recusa em adquiri-los novamente. Portanto, o artigo 
busca entender a satisfação dos hóspedes e a possibilidade de haver um marketing 
boca a boca nos cinco hotéis do bairro Moinhos de Vento, na cidade de Porto Alegre.
 A expressão word of mouth ou boca a boca, uma das formas de divulgação 
mais antiga, foi adotada por profi ssionais americanos da comunicação, com intuito 
de nomear a divulgação espontânea e informal que os consumidores fazem de um 
produto ou um serviço para outros consumidores, ou possíveis consumidores. Os 
consumidores são capazes de impulsionar ou derrubar um meio de hospedagem. 
Estes, em muitos casos, determinam direta ou indiretamente se o negócio será 
bem-sucedido ou não. Por essa razão, o cliente deve ser encarado como o principal 
patrimônio do meio de hospedagem.
 O artigo analisa perguntas feitas aos hóspedes por meio de questionário, 
em abril de 2011. Foram entregues sessenta questionários, o que confi gura dez 
por cento do número total de unidades habitacionais dos hotéis do bairro. Por 
meio da tabulação e análise das respostas, pode-se entender que a maioria dos 
hóspedes está realizando turismo de negócios. Os questionários entregues para 
os hóspedes de fi m de semana não voltaram preenchidos ou os próprios hóspedes 
negaram-se diretamente a responder. 

2 Referencial Teórico

 Como a pesquisa trata de serviços de hospedagem, realizou-se uma 
caracterização em relação aos serviços em contraposição aos produtos. Segundo 
Kotler (1994), um produto é qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado 
para aquisição ou consumo. Em âmbito jurídico, produto é qualquer bem móvel 
ou imóvel, material ou imaterial, inclusive a marca do produto ou do serviço. 
Conforme o autor, serviço é qualquer atividade fornecida no mercado de consumo 
salvo as decorrentes das relações de caráter trabalhista.
 Ainda seguindo o raciocínio de Kotler, existem algumas características 
básicas do serviço que devem ser levadas em consideração, são elas: intangibilidade, 
heterogeneidade, inseparabilidade e perecebilidade. Em relação à intangibilidade, 
pode-se afi rmar que os serviços são essencialmente performances e “não podem 
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ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados” 
(KOTLER, 1994, p. 541). O grande desafi o do prestador de serviço é “administrar 
a evidência” para tornar “tangível o intangível” (LEVITT, 1981). É por causa da 
intangibilidade dos serviços que as empresas encontram difi culdades de entender 
como os consumidores percebem seus serviços e avaliam sua qualidade.
 Já sobre a heterogeneidade, afi rma-se que os serviços têm esta 
característica porque o seu desempenho sofre infl uência tanto de aspectos técnicos 
(conhecimentos, habilidades e suporte material), quanto emocionais (condições e 
características psicológicas), pelo lado do prestador de serviço. Assim, os serviços 
são entendidos como altamente variáveis, uma vez que dependem de quem os 
executa e de onde são prestados, além da percepção do consumidor.  Kotler (1994, 
p. 542), aconselha três atitudes para as empresas solucionarem este problema:

INVESTIR em seleção e treinamento de pessoal na 
prestação de bons serviços;
PADRONIZAR o processo de prestação de serviços por 
toda a organização;
MONITORAR a satisfação do consumidor através do 
sistema de sugestões, reclamações e comparação de compra, 
possibilitando que os serviços fracos sejam detectados e 
corrigidos [grifos do autor].

 Já em relação à inseparabilidade, entende-se que é outra característica 
peculiar dos serviços, em relação aos produtos físicos, é a inseparabilidade, isto 
é, os serviços são inseparáveis de quem os executa ou fornece, de tal forma que o 
prestador do serviço faz parte do próprio serviço (LEVITT, 1985; SEMENIK; 
BAMOSSY, 1995; KOTLER; ARMSTRONG, 1998). 
 Esta característica, associada ao fato de que os serviços são produzidos e 
consumidos ao mesmo tempo – simultaneidade, conforme Kotler e Armstrong (1993); 
Semenik e Bamossy (1995) – faz com que, nos serviços em que o cliente esteja presente, 
haja uma interação entre cliente e prestador de serviços. Deste modo, o cliente também 
passa a fazer parte do serviço e, consequentemente, a interferir em sua qualidade.
 Por fi m, a perecibilidade; os serviços são perecíveis, segundo Levitt (1985), 
Semenik e Bamossy (1995) e Kotler e Armstrong (1998), porque não podem ser 
estocados para venda ou uso posterior. Isto pode representar um sério problema para 
a empresa prestadora quando a demanda é fl utuante, como acontece nas empresas 
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que lidam com serviços de demanda cíclica, sazonal ou irregular. Quando montam 
uma estrutura capaz de suportar os picos da demanda, naturalmente terão capacidade 
ociosa (e custos mais elevados) nos momentos em que a demanda estiver mais baixa. 
Por outro lado, quando decidem montar uma estrutura para atender ao mínimo 
necessário, prestarão serviços precários quando a demanda estiver mais elevada. 
Assim, ao montarem sua estrutura, devem considerar as fl utuações e adotar estratégias 
fl exíveis e adequadas para enfrentar cada situação, como informam os autores. 
Principalmente, quando se trata de um empreendimento hoteleiro, que demanda, 
além da prestação direta de serviços, instalações custosas e pessoal capacitado.
 O consumidor tem mais difi culdade de avaliar um serviço do que um produto. 
A percepção da qualidade do serviço resulta da comparação que o consumidor faz 
entre as suas expectativas a respeito do serviço e o serviço recebido de fato. Consumir 
não é apenas uma atividade necessária, é também uma atrativa e socialmente aprovada 
forma de comportamento. Tal comportamento envolve todas as atividades mentais, 
emocionais e físicas que as pessoas desempenham quando selecionam, compram, 
usam e descartam produtos e serviços para satisfazer suas necessidades e seus desejos 
(STATT, 1997). A satisfação é percebida então quando se adquire um produto ou 
serviço, mediante o que este irá proporcionar para melhor atender às necessidades.
 Dessa forma, satisfazer as pessoas signifi ca atender as suas necessidades e 
as necessidades de todos os indivíduos com as quais a empresa tem necessariamente 
compromisso, tais como: empregados, clientes, acionistas e comunidade. Para 
tanto, é preciso manter um “diálogo” permanente com estes indivíduos para se 
evitar o desequilíbrio, um sério entrave para a competitividade e sobrevivência da 
empresa (CASTELLI, 2003).
 Segundo Kotler e Keller (2007), a satisfação consiste em sensações 
de prazeres ou desapontamentos resultantes da comparação de desempenho 
percebidos em um produto em relação às expectativas dos consumidores. A 
satisfação do consumidor, depois de adquirir um determinado produto ou 
serviço, depende do desempenho da oferta em relação às suas expectativas. Então, 
se o desempenho após a prestação do serviço não for alcançado e nem a sua 
expectativa de consumo, o consumidor fi cará insatisfeito.
 Na perspectiva do consumidor, a satisfação está associada a uma busca 
individual ou a um objetivo a ser alcançado a partir do consumo de produtos e ou 
serviços. Oliver (1997) afi rma que uma compra satisfatória é uma realização, ou seja, 
um sinal para o próprio consumidor, e para os outros, de que ele foi capaz de lidar 
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com a complexidade do mercado. Logo, a satisfação ou a sua ausência é um evento 
que ocorre quase que inevitavelmente como consequência da compra e do consumo. 
 Já para a grande maioria das empresas, a satisfação do consumidor está 
diretamente relacionada ao evento da recompra de seus produtos ou serviços, o 
que, por sua vez, está relacionado ao lucro contínuo destas organizações. Mesmo 
para produtos com um intervalo de compra longo, a satisfação é fundamental, 
porque a propaganda boca a boca e as organizações responsáveis pela defesa 
do consumidor ajudam a criar uma imagem junto ao mercado a respeito dos 
produtos ou serviços de uma determinada empresa (OLIVER, 1997).
 Quando um consumidor sente-se satisfeito, existe maior probabilidade 
de que apresente comportamento favorável e informações positivas a respeito do 
produto ou da empresa, e que volte a comprar no futuro. Em compensação, um 
consumidor insatisfeito pode gerar reclamações, comunicação boca a boca negativa, 
além de se recusar a comprar novamente (JACOBY; HOYER; BRIEF, 1992).
 A expressão word of mouth ou “boca a boca” em português, uma das 
formas de divulgação mais antiga, surgiu nos Estados Unidos e, segundo Emerich 
(1998), foi adotada pelos profi ssionais americanos da comunicação para nomear 
a divulgação espontânea e informal que as pessoas fazem de um produto ou um 
serviço para outras pessoas. Lovelock e Wright (2001) colocam a comunicação 
boca a boca na categoria das comunicações pessoais, na qual estão incluídas as 
vendas pessoais, o atendimento ao cliente e o treinamento. Os autores defi nem a 
comunicação boca a boca como “comentários positivos ou negativos a respeito de 
um serviço feito por um indivíduo para outro” (p. 303). 
 Ikeda (1997, p. 153) defi ne a comunicação boca a boca da seguinte forma:

A comunicação boca a boca é a transmissão informal de 
informações de uma pessoa a outra e pode apresentar tanto 
aspectos positivos como negativos para a empresa que for 
afetada por ela. A comunicação boca a boca é confi ável porque 
vêm de líderes de opinião, membros de família, amigos e 
outras fontes não relacionadas ofi cialmente com as empresas.

 Nesse sentido, os clientes são capazes de impulsionar ou derrubar um 
negócio. Um cliente pode ser uma organização, uma empresa, um usuário 
dos produtos e serviços ou um consumidor fi nal. O cliente é quem compra 
os produtos ou serviços oferecidos pela empresa na ponta fi nal da cadeia de 
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transações. É ele quem determina direta ou indiretamente se o negócio será 
bem-sucedido ou não. Por essa razão, o cliente deve ser encarado como o 
principal patrimônio da empresa (CHIAVENATO, 2007).
 Um dos pontos importantes a ser monitorado pelas empresas é a 
insatisfação de seus consumidores, os quais não necessariamente reclamam 
sobre seu desagrado com relação aos produtos adquiridos. Segundo Goodman 
(2006), ao atender às expectativas dos consumidores revertendo suas reclamações 
em satisfação, uma empresa pode aumentar a lealdade dos clientes. Uma das 
maneiras de se garantir a satisfação dos clientes é fornecer a estes informações e 
esclarecimentos sobre os produtos e serviços recebidos (HUANG; LIN, 2005).
 Quando um consumidor está insatisfeito, a consequência mais favorável 
é comunicar essa insatisfação à empresa, pois isto alerta o estabelecimento para 
os problemas, permite correções e minimiza a comunicação boca a boca negativa 
(HAWKINS, MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Para Solomon (2002), a 
satisfação ou insatisfação do consumidor é determinada pelas sensações gerais ou 
atitudes em relação a um produto depois de comprá-lo/usufruí-lo.
 No que diz respeito à insatisfação, Engel, Blackwell e Miniard (2000) 
afi rmaram que o consumidor, quando insatisfeito, pode agir de diferentes 
maneiras, tais como, manifestar-se verbalmente no ponto de venda, promover 
comunicação boca a boca negativa ou procurar seus direitos por meio de processos 
legais. Estas mesmas ações do consumidor também foram elencadas por Solomon 
(2002). Portanto, atender às necessidades dos consumidores exige competência 
profi ssional, principalmente quando se trata das relações de consumo. Percebe-se 
então a importância de a empresa satisfazer o cliente, de ter e ser o diferencial e 
principalmente de conseguir encantá-lo. 

3 Metodologia do estudo

 A coleta de dados foi realizada por através de questionários, que 
permitiram, por meio de dados quantitativos, uma abordagem qualitativa. 
Conforme Rampazzo (2004, p. 112), questionário é o instrumento de coleta 
de dados “constituído por uma série ordenada de perguntas, que devem ser 
respondidas por escrito e sem a presença do entrevistador”. 
 Depois de criada uma primeira versão, o questionário foi aplicado em um 
pré-teste com quinze respondentes em um dos hotéis do bairro Moinhos de Vento, 
de Porto Alegre. A primeira análise, após a tabulação, evidenciou algumas falhas, 
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como a inconsistência ou a complexidade de algumas questões e ambiguidade na 
formulação das perguntas.
 A principal motivação para a realização do pré-teste foi verifi car se os três 
elementos preconizados por Marconi e Lakatos (2007, p. 100) estavam presentes. 
Buscou-se entender se o questionário apresentava a fi dedignidade, que implica 
em que “qualquer pessoa que o aplique obterá sempre os mesmos resultados”; 
validade, que permite que os “dados recolhidos são os necessários à pesquisa”; e 
operatividade, que prevê “vocabulário acessível e signifi cado claro”. 
 Após os ajustes realizados, foram distribuídos sessenta questionários, a 
serem aplicados no momento da realização do check in (registro de entrada do 
hóspede no hotel) do respondente, para cinco hotéis localizados no bairro Moinhos 
de Vento. Solicitou-se que os questionários fossem aplicados tanto durante a 
semana quanto em hóspedes de fi m de semana, por possuírem características 
bastante distintas. Os questionários foram entregues aos hotéis no mês de abril de 
2010 e recolhidos no início do mês de maio. Dos sessenta questionários entregues, 
trinta e nove foram devolvidos. 
 O número de questionários distribuídos foi decidido com base na 
quantidade de unidades habitacionais existentes nos hotéis localizados no bairro 
Moinhos de Vento, na cidade de Porto Alegre. Os cinco hotéis contam com 597 
unidades habitacionais (UHs) no total; com base nessa informação, calculou-se 
dez por cento do total de UHs. 
 Os dados, após serem tabulados, permitiram uma abordagem qualitativa, 
segundo Severino (2007), de modo a possibilitar que os autores pudessem entender 
mais aprofundadamente a respostas.

4 Análise dos dados

 Uma primeira percepção importante em relação aos dados coletados 
refere-se ao motivo que leva o hóspede a viajar para Porto Alegre e a frequência 
com que realiza essas viagens. Das trinta e nove pessoas que responderam 
ao questionário, trinta e uma afi rmaram que viajam com frequência para 
Porto Alegre e têm como motivação a realização de negócios. Outras duas 
afi rmam que realizam viagens a negócios não tão frequentes. Isso confi rma, a 
princípio, a ideia comum de que Porto Alegre é um destino de executivos em 
turismo de negócios. 
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 Nenhum dos respondentes marcou como motivação da viagem a 
participação em eventos, congressos ou outras opções. É importante observar que 
no período de aplicação dos questionários não havia nenhum congresso na cidade, 
o que demonstra a ausência desse público. Em períodos de grandes congressos e 
eventos, os meios de hospedagem da cidade de Porto Alegre não possuem vagas. 
Ainda, cinco pessoas afi rmaram que às vezes viajam com a motivação de realizar 
lazer, e apenas uma raramente viaja a lazer.
 O trade turístico é bastante diversifi cado e inclui toda uma série de 
segmentos de mercado, com suas características próprias. A demanda nos 
diferentes segmentos do mercado de turismo é muito extensa, por ora, basta 
ressaltar apenas, os aqui evidenciados, notavelmente o turismo de negócios e 
o turismo de lazer.
 Pode-se classifi car como turismo de negócios, aquele que se apresenta em 
viagens como parte dos compromissos profi ssionais das pessoas, sobretudo horário 
comercial, em vez de prazer (HORNER; SWARBROOKE, 2002). Abrangendo 
viagens de negócios, comparecimento a reuniões, cursos de treinamento e 
conferências; visitas a feiras e sua organização e apresentações comerciais; 
lançamentos de produtos; viagens de incentivos (DAVIDSON, 1994).
 O turismo de lazer atrai o turista que está em busca de prazer em suas 
atividades, tanto social quanto fi sicamente, satisfazendo interesses ou criando 
interesses por determinado local. A fronteira entre o turismo de negócios e o 
turismo de lazer não é nítida, sobretudo quando um turista de negócios leva a 
família ou aumenta a viagem para incluir uma estada relaxante após o término 
do trabalho (DAVIDSON, 1994).
 Em termos de motivação, o turismo de negócios e lazer apresenta 
diferenças, tais como, a frequência e duração das viagens, a decisão de compra e 
antecedência com que é realizada a compra.
 A escolha do bairro Moinhos de Vento para cada consumidor é 
diferente, como também varia entre os diferentes segmentos de mercado. 
As mais diversas atividades são encontradas no bairro Moinhos de Vento, 
como por exemplo: festas, bares, cafés, lojas, parques, shopping center, spas, 
restaurantes, entre outros. Logo, no que tange à motivação para se hospedarem 
no bairro Moinhos de Vento, vinte e dois respondentes marcaram a opção 
“localização”, onze escolheram a “qualidade dos serviços” como motivação. 
Seis dos respondentes marcaram a opção “outro motivo”, sendo que, destes, 
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três afi rmaram que os hotéis possuem convênios com as empresas para as quais 
trabalham e três indicaram que escolhem o bairro devido à indisponibilidade de 
outras regiões na cidade. Nenhum dos respondentes optou pelo “indiferente”. 
 Na classifi cação “outros”, os fatores determinantes da compra também 
variam. Podem ser subdivididos como “os que são pessoais ao turista e os que 
são externos ao turista” salientam Horner e Swarbrooke (2002, p. 97). Os 
três consumidores que se hospedaram no bairro Moinhos de Vento pela falta 
de disponibilidade em outras regiões da cidade têm como fator determinante 
de compra os motivos pessoais. Já para os que se hospedaram no bairro por 
suas empresas, o fator determinante é externo. Nota-se então a diferença 
entre clientes e consumidores, pois, no caso dos clientes, as empresas é que 
pagam a conta, enquanto que no caso dos consumidores, estes costumam ser 
empregados, ou os próprios turistas de negócios.
 É importante destacar que a escolha de onde se hospedar do público de 
negócios pode acontecer diretamente pelo hóspede e não pela empresa, tendo 
em vista que algumas empresas permitem essa escolha. Já outras empresas não 
permitem e fazem reservas nos hotéis de sua escolha, levando em conta o custo 
e o cargo do funcionário.
 Ao relacionar a qualidade dos serviços oferecidos com o retorno 
provável do hóspede ao hotel, nove dos entrevistados classifi caram a estada 
como excelente, enfatizando o ótimo atendimento prestado, as acomodações e 
os serviços disponíveis, e afi rmaram que certamente se hospedariam novamente 
no hotel. Das trinta pessoas que classifi caram a qualidade do serviço como 
boa, vinte e quatro voltariam ao hotel, uma não retornaria por considerar 
“longe do Parcão” (Parque Moinhos de Vento) e cinco informaram que talvez 
se hospedassem novamente no hotel. Dessas que responderam talvez, quatro 
justifi caram a sua escolha devido à falta de disponibilidade dos hotéis onde 
geralmente se hospedam, e um dos entrevistados informou que prefere fi car 
em um hotel localizado mais próximo ao Parque Moinhos de Vento.
 Gummesson (1988) divide em duas categorias as defi nições de 
qualidade: a) aquelas que são impulsionadas “pela tecnologia e orientadas 
para o produto, que defi nem a qualidade em termos de conformidade a 
exigências baseadas em especifi cações da empresa”; b) outras que relacionam 
a qualidade “a defi nições de mercado, impulsionadas pelo mercado e orientadas 
para o cliente, focalizando a utilidade e a satisfação do cliente”. O primeiro 
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tipo apresentado é utilizado em indústrias de produtos, nas quais o principal 
objetivo é a padronização e a confi abilidade dos produtos e serviços. O segundo 
enfatiza o cliente e sua satisfação, utilizando-se muito mais nas empresas de 
serviços. Kotler e Armstrong (1998) dividiram os serviços com base em sua 
intangibilidade e no fato de que a aquisição de um serviço nunca pode resultar 
na posse de algo.
 O comportamento dos consumidores, ao adquirirem os serviços dos meios 
de hospedagem, revela elevado envolvimento e compromisso no processo. O que 
pode ser entendido no sentido de que os padrões comportamentais durante a 
compra não são transformados em rotina; portanto cada ocasião de compra revela 
abordagens e experiências diferentes (HORNER; SWARBROOKE, 2002). 
 Percebe-se que a qualidade dos produtos e serviços é um conjunto 
de ações específi cas, se alguma dessas ações é perdida ou esquecida, o cliente 
fi ca insatisfeito, podendo gerar marketing boca a boca negativo. Geralmente a 
insatisfação durante ou após a aquisição de produtos e serviços, em grande parte 
aparece em decorrência das lacunas entre as expectativas e os resultados obtidos, 
porém do ponto de vista do consumidor: o turista.
 Ao se analisar o possível marketing boca a boca gerado pelos respondentes, 
os dados foram organizados em relação à indicação ou não indicação do hotel e 
a possíveis relatos sobre a experiência da estada. A relação de indicação do hotel, 
com a possível troca de experiências entre os consumidores apresenta-se de forma 
evidente. Vinte e sete dos entrevistados conversam e indicam os hotéis, porém onze 
indicam e não conversam com ninguém sobre a experiência. Apenas um não indica 
o hotel, contudo conversa sobre suas experiências nas hospedagens. É bem provável 
que o consumidor seja fortemente infl uenciado pelos demais consumidores, durante 
o processo de tomada de decisão para os produtos e serviços no turismo. 
 Conforme Horner e Swarbrooke (2002, p. 38), há três razões para o 
investimento na satisfação do consumidor:

• Satisfação leva a recomendações positivas no boca a boca 
para parentes e amigos, o que por sua vez traz novos 
clientes.

• Criar um cliente reincidente, satisfazendo-o na primeira 
ocasião de uso do produto, origina uma fonte estável 
de rendimentos sem nenhuma necessidade de gastos 
adicionais com marketing.
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• Lidar com queixas é caro, consome tempo e é ruim para 
a reputação da empresa. Além disso, pode trazer custos 
diretos mediante pagamentos compensatórios.

 Para muitos, serviços satisfatórios são serviços caros. A satisfação é um fato 
ou uma realidade de certos prestadores de serviços, porém para o consumidor é uma 
percepção. A satisfação está nos olhos do cliente, que no ensinamento de Horner e 
Swarbrooke (2002, p. 306) dependerá de, “suas atitudes, expectativas e experiências 
anteriores individuais e o benefício buscado ao se fazer determinada compra”.
 O que realmente importa é a percepção e o ponto de vista do consumidor, 
pois estes aspectos determinam o seu comportamento. Por isso, os meios de 
hospedagem precisam compreender as percepções do hóspede sobre produtos, 
serviços e destinos. Ao interpretar essas percepções, faz-se necessário reconhecer 
que, por diversas vezes, baseiam-se em uma antiga experiência, a qual deixou de 
ser relevante para a situação atual do hóspede.

5 Considerações fi nais

 As respostas analisadas nos questionários apresentam dados interessantes 
sobre a prestação de serviços hoteleiros. A principal motivação da viagem foi a 
de negócios, porém houve certa difi culdade em se atingir o público que estava 
na cidade a lazer, pois estes utilizam seu tempo de diversas maneiras, não se 
propondo a responder questionários. Poderia ser realizada uma pesquisa com 
os hóspedes de fi m de semana, entretanto deve ser utilizada outra estratégia 
para coleta de dados, pois a entrega de questionários para futuramente serem 
preenchidos mostrou-se improfícua. 
 A escolha pelo bairro Moinhos de Vento de Porto Alegre apresenta-se 
de forma evidente: em sua maioria, os entrevistados demonstram escolher os 
hotéis pela localização e não pela qualidade dos produtos e serviços oferecidos. 
Isso demonstra que aparentemente não importa a categoria dos hotéis – cinco 
hotéis do bairro têm características muito diferentes –, os quais buscam atender 
diferentes perfi s de hóspedes. 
 Vale lembrar que, no período de aplicação dos questionários, nenhum 
congresso ou grande evento aconteceu na cidade de Porto Alegre, o que ocasionou a 
falta destes respondentes. Esse fator torna propícia outra pesquisa com hóspedes que 
veem à cidade para participar de congressos, seminários ou outro tipo de evento.
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 A relação do marketing boca a boca com a troca de experiências entre 
os consumidores mostrou-se bastante provável. O estudo feito considerou que 
as respostas das perguntas de ou sobre intenção, não são totalmente confi áveis, 
entretanto os resultados foram considerados aproximados. A maioria indica 
o hotel e troca suas experiências com os demais consumidores, ou possíveis 
consumidores. Entretanto, pelo estudo não há como afi rmar que essas indicações 
realmente se concretizam. 
 Identifi cando a satisfação/insatisfação dos entrevistados sobre a prestação 
do serviço, a maioria mostra-se satisfeita, embora alguns afi rmem que não 
voltariam ao hotel no qual se hospedaram. Analisando as respostas dos que não 
retornariam mais ao hotel, todos estavam satisfeitos com a prestação do serviço, 
no que diz respeito à qualidade dos serviços, porém a localização do hotel foi 
levada em consideração para a futura escolha.
 Portanto, o trabalho aqui realizado e as suas considerações tiveram o 
intuito de apresentar o tema aos leitores, fazendo com que os próximos estudos 
e pesquisas sejam elaborados e aprofundados em assuntos, como relações de 
consumo voltadas ao turismo e hotelaria – por ainda ser um objeto de extrema 
importância e que pouco vem sendo comentado e estudado.
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