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RESUMO

Este trabalho procurou identificar quais sdo os antecedentes da lealdade de
hospedes na visdo dos gerentes de hotéis voltados ao turismo de negdcios.
Utilizando-se 0 método qualitativo foram feitas entrevistas semi-estruturadas em
quatro hotéis em Belo Horizonte e um em Maputo (Mogambique). Ressalta-se que
ha indicios que, para o segmento analisado, o0 modelo hipotético, montado a partir
das bases tedricas de Goncalves Filho; Candida e Monteiro (2005), adaptado dos
autores Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), Fornell et al (1996), Morgan e
Hunt (1994) e Churchill (2000), poderia ser ajustado nos seguintes aspectos: 1) o
impacto dos beneficios sociais ndo tem uma relacédo direta na satisfacdo. Por se
tratar de algo esperado em um mercado altamente competitivo, os beneficios
sociais, quando dentro do esperado, ndo geram satisfacao, entretanto se estiverem
aquém do padrédo esperado do mercado geram insatisfagdo. 2) o comprometimento
pode ser considerado como parte integrante da lealdade. Assim, comprometimento e
lealdade estariam em uma Unica célula. 3) existe relagdo direta entre qualidade
percebida pelo cliente e o beneficio de confianga. Em outras palavras, havendo
qualidade, havera confianga. 4) existe relagdo biunivoca entre custos e qualidade
percebida pelo cliente. Trata-se da relacdo custo/ (beneficios+qualidade). 5) os
custos tém uma relagdo direta com o comprometimento e a lealdade — esta diz

respeito, aqui, uma lealdade circunstancial.

Palavras-chave: antecedentes da lealdade; hospitalidade; hotelaria; turismo de

negoécios.



ABSTRACT

This research sought to identify the precedents of guest loyalty from the hotel
managers’ point of view, particularly on the business tourism segment. Using the
gualitative method, semi-structured interviews were made in four hotels in Belo
Horizonte, Brazil, and one in Maputo (Mozambique). The conclusion is that there are
evidences that, for the segment that was analyzed, the hypothetic model, which was
constructed based on Gongalves Filho; Candida e Monteiro (2005) theories, could be
adjusted in the following aspects: 1) the impact of the social benefits do not have any
direct relation with satisfaction. As it something that is expected in a highly
competitive market, the social benefits, when within what is expected, do not
generate satisfaction, however, if they are below the expected standards they
generate dissatisfaction. 2) commitment can be considered an integrant of loyalty.
This way, commitment and loyalty would be within one single cell. 3) there is a direct
relation between the perceived quality by the client and the benefit of trust. In other
words, where there is quality, there will be trust; 4) there is a biunivocal association
between costs and perceived quality: the cost / (benefits + quality) relation; 5) the
cost has a direct relation with commitment and loyalty — in this study, it is a

circumstantial loyalty.

Keywords: Loyalty precedents, hospitality, hotel business, business tourism.
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1 INTRODUCAO

O Marketing de Relacionamento € uma das mais recentes evolugdes do pensamento
de marketing que estd buscando credibilidade. Seus criticos argumentam que o
conceito é pobremente definido e, devido a sua relevancia limitada para todas as
situacdes de marketing, ndo representa a troca de um paradigma do pensamento de
marketing com o que foi atribuido (PALMER, 1994). O Marketing de Relacionamento
envolve atragdo, manutencdo, aumento de relacionamentos com clientes, tendo
como objetivo estabelecer relagdes a longo prazo que se traduzam em lealdade dos

mesmos (BEHARA, FONTENOT e GRESHAM, 2002).

A lealdade determina o compromisso mantido de recomprar um produto/servico
preferido no futuro sem a preocupagédo com influéncias situacionais e esforcos de
marketing que possam causar mudancas de comportamento, permanecendo a
intencdo de manter e ampliar o relacionamento com um provedor de servigo (DICK e

BASU, 1994; OLIVER, 1999; SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

A lealdade do cliente foi ressaltada em diversos estudos como poderoso
antecedente do desempenho organizacional, além de ter sido considerada como
fonte de vantagem competitiva (RUST, ZEITHAML e LEMON, 2001; WOODRUFF,
1997). Além de faturamentos superiores, uma maior lealdade de clientes pode
conduzir & reducado dos custos de aquisicdo e a reducdo dos custos de manutencao
dos negocios, promovendo uma maior lucratividade (REICHHELD e SASSER,
1990). Isso é possivel uma vez que clientes leais s&o menos motivados a buscar

alternativas, mais resistentes a persuasao dos concorrentes e mais suscetiveis a se
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engajar em comportamentos de comunicacdo boca a boca (DICK e BASU, 1994).
Segundo Schiffman e Kanuk (2000), clientes leais costumam ter maiores gastos com
a empresa do que clientes nédo leais; além disso, os custos de retencéo de clientes

podem ser bem menores do que os custos de atracao de clientes.

Como muitos pesquisadores buscam compreender os antecedentes da lealdade
(DICK e BASU, 1994; OLIVER, 1999), a presente pesquisa objetivou propor e
examinar empiricamente um modelo hipotético baseado nas propostas de Hennig-
Thurau, Gwinner e Gremler (2002), Fornell et al (1996), Morgan e Hunt (1994), e
Churchill (2000) no Brasil e em Mocambigue, mais especificamente com gerentes de
hotéis voltados ao turismo de negdcios em Belo Horizonte e em Maputo. Essas
propostas sao importantes porque permitem conhecer os principais antecedentes da

lealdade.

Segundo Castelli (2001) a hotelaria, area de concentracdo deste trabalho, durante
muito tempo pouco se preocupava com o real atendimento as necessidades dos
héspedes, dando mais énfase a estrutura fisica dos hotéis. Com o aumento da
competitividade, principalmente com a vinda de redes hoteleiras internacionais, o
mercado hoteleiro brasileiro passa a buscar ndo mais a atracdo de novos hospedes,
mas principalmente a retencdo e manutencao dos antigos. Essa retengcdo pode ser
entendida como uma forma de vantagem competitiva de modo que os hotéis possam
adquirir a lealdade deles. E importante, portanto, conhecer quais S30 O0s

antecedentes da lealdade dos hdspedes na visdo dos gerentes e de que forma eles

a impactam para auxiliar os hotéis nas tomadas de decisdes.
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1.1 Problema e justificativa

Dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) (2002) e por
Ayres, Daemon e Fernandes (1998) constataram que o turismo resultante das
viagens motivadas por interesses comerciais, negocios e convencdes foi 0 que mais
cresceu no Brasil na ultima década, apresentando aumento de 13% entre 1991 e
1995, enquanto que o turismo de lazer apresentou reducdo de 10% no mesmo
periodo. Segundo Andrade (2000), a internacionalizacdo dos mercados e o
desenvolvimento mundial dos negdcios sédo os fatores que mais contribuem para o

incremento do turismo de negdcios.

7

O produto turistico é constituido por trés servicos basicos: o transporte, a
hospitalidade (hotelaria/alimentos e bebidas) e o atrativo, como o lazer ou qualquer
outra motivacéo para a viagem. No turismo, metade dos gastos refere-se a hotelaria;
e entre 60% a 75% dos gastos locais dos turistas estdo atrelados a despesas de
alimentacdo e hospedagem (DIAS, 2002). A hospitalidade € o pilar do turismo e &
interigada a todos os componentes dessa area promissora. O sucesso do
desenvolvimento do turismo depende da profissionalizacdo do mercado, pois nao ha

mais espaco para amadorismo e improvisacao (ANSARAH, 2001).

Segundo Medlik e Ingram (2002) a industria hoteleira exerce, cada vez mais, funcéo
importante na maioria dos paises, fornecendo instalacbes para diversos negocios,
tais como reunides e conferéncias, recreacdo e entretenimento. Dessa forma, os
hotéis constituem importante fonte de emprego, oferecendo oportunidades em

diversas ocupacdes. Ademais, a industria hoteleira caracteriza-se pelo alto nivel de
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competitividade, devido ao grande niamero de concorrentes, continua introducdo de

novos produtos e servicos, e acesso a diferentes canais de promocéao.

De acordo com dados da Associacéo Brasileira da Industria de Hotéis (ABIH) (2005),
0S anos entre 1996 e 2002 marcaram a industria hoteleira brasileira como um dos
periodos de maior expansédo de sua oferta. Segundo dados do Embratur (2003), a
demanda turistica para fins de negécios no Brasil foi a mais representativa para as
diversas categorias de hotéis em 2002 (TAB. 1). Baptista (2005) ressalta que em
2004, a economia teve um crescimento acumulado entre 4% e 5%, e o primeiro
semestre teve uma melhora na taxa de ocupacdo dos hotéis na maioria dos
mercados. Embora ainda haja dificuldades para elevar as diarias meédias, varias

cidades apresentaram crescimento nesse mesmo ano.

TABELA 1 — Segmentagdo da demanda por categoria

Hotéis de cidade — Diarias %

Média acima  Média entre  Média abaixo
de R$ 190,00 R$90,00e de R$ 90,00 Resorts Flats Total

R$ 190,00
Comercial corporativo 40,60 46,30 32,80 3,40 57,60 45,60
Comercial individual 13,70 16,00 26,20 4,40 18,50 17,40
Turistas operadoras 6,00 9,20 12,80 32,40 9,60 11,70
Turistas individual 9,40 6,7 10,90 30,20 6,70 9,60
Grupo de eventos 24,30 17,00 10,80 23,90 4,60 11,30
Tripulacdo 4,00 2,60 4,80 0,30 1,70 2,40
Outros 2,00 2,20 1,80 5,40 1,30 2,00

Fonte: EMBRATUR, 2003.

O aumento do numero de hotéis, imerso em ambiente altamente competitivo permite
gue 0s mesmos busquem estratégias mais soélidas recorrendo, para isso, a sistemas

administrativos mais eficientes e capazes de contribuir efetivamente para a
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realizacdo de vantagem competitiva. Salienta-se que a industria hoteleira possui
caracteristicas especificas, 0 que a torna diferente das demais: a sua producéo e o

consumo sao simultaneos, a mesma € intangivel e necessita da presenca do cliente.

Petrocchi (2002) acrescenta que o empreendimento hoteleiro tem sua sobrevivéncia
ligada diretamente ao seu relacionamento com o hdéspede, seu cliente. O mesmo
autor ressalta ainda que os clientes conquistados se hospedarao repetidas vezes ao
longo de sua vida, mostrando que aprova os servicos recebidos e identifica no hotel
um espaco seu. Esse hospede transforma-se em um instrumento de divulgacdo do
hotel e das qualidades que o agradam. Para Paladini (1995), em servi¢os, sao
enfatizadas as relacdes diretas com clientes e, por isso, o processo deve ser flexivel,

porque o cliente participa do processo produtivo de forma efetiva.

A lealdade dos clientes torna-se elemento fundamental para o sucesso do setor de
hospitalidade, no intuito de que os hdspedes permanecam no hotel cada vez mais
por um periodo maior, indiguem-no a terceiros e que hospedem-se ali

frequentemente.

Ressalta-se que, no cenério brasileiro, sdo escassos o0s estudos cientificos que
pesquisam os antecedentes da lealdade de hdspedes na visdo dos gerentes de
hotéis voltados ao turismo de negdcios, bem como seus impactos mutuos neste

setor.

Em torno dessas observagdes, surgiu uma indagacéao fundamental:

— Quais sao os antecedentes da lealdade de h6spedes na visdo dos gerentes

de hotéis voltados ao turismo de neg6cios?
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1.2 Objetivos

O presente trabalho buscou dotar tal indagacdo de uma base empirica e cientifica de
estudo, bem como prover conhecimento sobre esse importante campo, que agrega
pesquisadores e organizagdes em torno de novas perspectivas de competitividade e

desenvolvimento.

1.2.1 Objetivo geral

Verificar empiricamente, de forma exploratdria, os antecedentes da lealdade de
hospedes na visdo dos gerentes de hoteis voltados ao turismo de negdcios, segundo
as propostas de Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), Fornell et al., (1996),

Morgan e Hunt (1994) e Churchill (2000).

1.2.2 Objetivos especificos

— Analisar, de forma exploratoria, se o0s beneficios relacionais influenciam
positivamente a satisfacdo do consumidor, o comprometimento e a lealdade com
servico.

— ldentificar, de forma exploratoria, se 0s custos tém impacto negativo na
satisfacao.

— Verificar, de forma exploratoria, se a qualidade percebida pelo cliente tem
impacto positivo na satisfacdo e no comprometimento.

— Analisar, de forma exploratoria, se a satisfacdo tem impacto positivo no
comprometimento, na comunicagao boca a boca, e na lealdade.

— Verificar, de forma exploratoria, se 0 comprometimento tem impacto positivo na

lealdade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Setor de servigos

Khon (1993) analisa a evolucdo setorial da producao brasileira de 1950 a 1992,
mostrando que, a partir da década de 50, a participacdo dos servicos ha composi¢cao
setorial veio aumentando constantemente. Segundo a autora, a forte concentracéo
no setor de servicos no ano de 1950 (quase metade do produto gerado pelo pais)
evidenciava que, mesmo antes da industrializacdo acelerada que entédo se iniciava,
a producéo de servicos visava o0 atendimento do escoamento e comercializacdo de
produtos primarios, desenvolvendo, nessa primeira etapa, servicos de infra-estrutura

de transportes e financeiros.

Também nessa época, o capital acumulado na agropecuaria ndo era ainda
consideravelmente reaplicado no proprio setor ou na industria, mas se destinava ao
consumo de bens de luxo importados e aqui comercializados, como heranca de uma
mentalidade da era colonial. No auge do processo de industrializacdo, quando a
producdo secundaria alcancou acima de 36% do produto brasileiro, a participacao
econdbmica dos servicos também evoluiu, atingindo cerca de 54% do produto
brasileiro em 1970. Até meados daquela década, periodo em que as atividades
secundarias expandiram consideravelmente sua representatividade no produto
gerado, o aumento paralelo da producdo de servicos representou papel
complementar a essas atividades. Nos anos posteriores, de recessdo econdmica,
particularmente apds 1980, o continuado aumento da participacdo dos servicos na
producdo global brasileira deu-se pela maior incorporacdo de pessoas no setor,

porém, com taxa decrescente de produto por trabalhador.
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Em 1980, as atividades das Instituicbes Financeiras aumentaram sua
representatividade, tendo acelerado crescimento de produtividade, ndo sé devido as
operacdes financeiras, mas também a informatizacdo. O ramo “Demais Servi¢os”,
que incluem servicos pessoais e domiciliares, foi 0 mais representativo nesse ano.
Por outro lado, “Aluguéis e Administracdo Publica” perderam muito de sua
representatividade. Em 1990, a composicéo setorial mostrava outras transformacgoes
marcadas pela continuacdo de queda de representatividade do produto gerado por
“Comércio” e pelos “Demais Servicos” e elevacdo da importancia relativa de
“Aluguéis”, “Instituicbes Financeiras” e da “Administracdo Publica”. Em 1992, a
elevacdo da participacdo dos “Demais Servicos” e a queda da producdo das
“Instituicdes Financeiras” e da “Administracado” refletiram o periodo recessivo dos

primeiros anos desta década.

De acordo com Lemos, Rosa e Tavares (2003) evidencia-se que as ultimas décadas
foram marcadas pelo dinamismo do setor de servi¢os, que apresentou em diversos
paises — entre 0s quais 0s mais desenvolvidos — taxas de crescimento superiores as
do conjunto da economia. Observa-se que a mensuracao das atividades do setor
envolve dificuldades de natureza metodoldgica, uma vez que sua producdo tem
caracteristicas intangiveis, tornando muito complexa sua quantificacdo, ao contrario

do que ocorre com 0s setores agropecuario e industrial.

No periodo de 1994 a 1999, o setor de servicos no Brasil, no sentido mais amplo,
teve participacéo de 60% a 62% do Produto Interno Bruno (PIB), o que é compativel
com o observado em outros paises. Ressalta-se a extrema densidade do setor, que
abrange, na classificacdo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o0s

seguintes subsetores (LEMOS, ROSA e TAVARES, 2003):
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— Comércio

— Alojamento (ex: hotelaria) e alimentacdo (ex: restaurantes)
— Transportes

— Telecomunicacbes

— Intermediacao financeira

— Seguros e previdéncia privada
— Atividades imobiliarias

— Servicos de informatica

— Administracdo publica

— Pesquisa e desenvolvimento
— Educacéo

— Saude e servigos sociais

— Servigos pessoais e domésticos

Segundo dados contidos no relatério de 2001 do IBGE revelam o mapa das
empresas no pais. O setor de servicos em 2001 aumentou seu numero de empresas
em 21,71% e em 7,58% na quantidade de assalariados, enquanto a industria obteve
um aumento de 5,75% em seu numero de empresas e uma reducgdo de 6,27% na

guantidade de assalariados (IBGE, 2006).

Considerando o valor adicionado® do Pais dos setores de atividade, em 2004, a
Agropecuaria registrou R$ 159,7 bilhdes, a Industria R$ 616,0 bilhdes e os Servi¢os
R$ 881,6 bilhdes. Ja com relacdo as participacbes de cada setor de atividade no

valor adicionado a precos bésicos, a Agropecuaria e a Inddstria registraram, em

! 0 valor Adicionado é o guanto a entidade contribuiu para a formagdo do Produto Interno Bruto (PIB) do pais
(IBGE, 2006).



21

2004, pequenas variacbes positivas em relacdo a 2003, alcancando,
respectivamente, 10,1% e 38,9%. O setor de Servigcos continuou com maior
representatividade, obtendo 55,7% da participacdo, apesar dos 5,2 percentuais

inferiores a 1999, quando o mesmo era 60,9% (IBGE, 2006).

Percebe-se que as empresas estdo investindo na expansdo da prestacdo de
servicos especializados, com evidéncia no aumento da representatividade dos
servicos profissionais, empresariais e técnicos e, em consequéncia, continuo
crescimento das receitas geradas no setor de servicos, que € 0 setor que mais

emprega no pais.

2.2 A hospitalidade e a hotelaria

No setor de servigos, insere-se a chamada “industria da hospitalidade”, que
compreende grande variedade de hotéis, restaurantes, bares credenciados,
pousadas e empresas de catering, dedicados as pessoas que estdo longe de suas
casas. A hospitalidade, em si, € um fenbmeno mais amplo, que ndo se restringe a
oferta, ao visitante, ao abrigo e ao alimento, mas se expande para o ato de acolher,
em toda a sua amplitude. Envolve um amplo conjunto de estruturas, servicos e
atitudes que, intrinsecamente relacionados, proporcionam bem-estar ao turista

(CRUZ, 2002).

O setor de hospitalidade expandiu-se a ponto de transformar-se em um dos mais
importantes setores de prestacdo de servicos, de grande significado para a

economia mundial (ANDRADE, 2000).
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O setor de turismo em que a industria hoteleira € um dos segmentos, tem atuacéo
destacada nos negocios globais, pois movimenta o montante de US$ 3,5 trilhdes, o
equivalente a 11,7% do PIB mundial e com perspectivas de crescer 4,1% ao ano em

termos reais, de acordo com a Word Travel & Tourism Council (WTTC, 2001).

Observa-se que em relacdo a oferta hoteleira houve grande aumento durante as
décadas de crescimento do turismo (periodo de 60 a 90). Com a implantacdo do
Plano Real, a industria hoteleira foi ainda mais beneficiada. A estabilidade
econdbmica do pais e sua consequéncia sobre o desempenho dos hotéis geraram
grande interesse dos investidores institucionais, principalmente dos Fundos de
Penséo e de outros investidores atraidos pela possibilidade de bons retornos sobre
o capital aplicado na construcdo de novos hotéis (GOHR, MORETTO NETO,

SANTANA, 2002).

Andrade e Brito (2000) mostram que esse extraordinario desenvolvimento do
turismo, nas ultimas décadas, deu oportunidade para o surgimento de novos tipos de
hotéis, dirigidos a nichos de mercado e substituindo cadeias mais antigas,
oferecendo novos produtos, visando ampliar ou, pelo menos, manter sua

participagdo no mercado.

Segundo o Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR, 2005) h& varias formas de
se definir hotéis: de acordo com o padrédo de servi¢os e instalacdes; em funcéo de
sua localizacdo (hotéis de praia, de cidade, de campo, de aeroporto); seu porte (de
grandes redes a pequenos hotéis); propriedade (sociedade aberta, sociedade
limitada); cadeias de hotéis (nhacionais, internacionais ou independentes); ou

conforme o propdsito a que se destina (héspedes em viagem de lazer ou héspedes
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em viagens de negocios). Deroos (1999) afirma que alguns mercados hoteleiros nédo
se comportam como mercado Unico, mas sdo subdivididos em segmentos que

possuem necessidades especificas, conforme o comportamento de sua demanda.

Saab e Daemon (2001), em estudo sobre 0 segmento hoteleiro no Brasil, ampliam o
conceito de hotéis de negocio, como eram, até pouco tempo classificados os hotéis
situados nos grandes centros, hoje também abarcando os que se situam nas

proximidades dos aeroportos.

Kotler, Bowen e Makens (1999) salientam que a industria hoteleira € uma das
maiores do mundo. No Brasil esta industria, segundo a Associacdo Brasileira da
Industria de Hotéis (ABIH), gera cerca de um milhdo de empregos diretos e indiretos
nos 18 mil meios de hospedagem existentes, com receita bruta em torno de US$ 2
bilhdes, patriménio imobilizado de mais ou menos US$ 10 bilhGes e arrecadacao
superior a US$ 400 milhes em impostos e taxas. A construcdo de uma Unidade

Habitacional (UH)? gera de 0,4 a 2 empregos diretos (EMBRATUR, 2003).

Para Gronroos (2004) muitos mercados estdao mais maduros, com excesso de oferta
e, clientes, estdo cada vez mais dificeis de obter, tornando-se, portanto, cada vez
mais importante reté-los (apud GONCALVES FILHO, CANDIDA e MONTEIRO,

2005).

Frente a essa crescente concorréncia, o marketing de relacionamento, baseado na

manutencdo de clientes lucrativos, tem sido uma alternativa para diversos

2 Unidade Habitacional é o espaco que compreende as areas principais de circulagdo comuns do
estabelecimento destinado a utilizacéo pelo héspede, para bem estar, higiene e repouso.
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segmentos, especificamente ao setor de servicos hoteleiros, ja que ha possibilidade
maior de interacdo direta com os hospedes. Estes, quando aprovam 0s Servicos
recebidos, identificam o hotel com um ambiente familiar e ali se hospedam repetidas

vezes, transformando-se em divulgadores das qualidades do mesmo.

2.3 O marketing de relacionamento e a Lealdade

O marketing de relacionamento é topico tdo importante quanto popular na literatura
contemporanea. Apesar de o termo marketing de relacionamento ter se tornado
conhecido a partir da publicacdo de Berry (1983), para Parvatiyar e Sheth (2000),
este apareceu primeiramente durante os anos 1970; McGarry (1950), Alderson
(1965), Gummesson (1998) e Gronroos (2000) explicam que, desde aquela época,
pesquisadores europeus vinham estudando o fendmeno. Porém, este alcangcou a
massa critica na literatura apenas nos anos 1980 (RAO e PERRY, apud

KNEMEYER e MURPHY, 2005).

Muitos autores, como Gronroos (1994) e Berry (1995) (apud BALLANTYNE, 1999),
sustentam que o marketing de relacionamento nasceu junto com o comércio. No
periodo pré-industrial, os artesdos vendiam diretamente o produto ao consumidor
final e tinham, assim, oportunidade de conhecer seus clientes de forma individual,
mantendo um relacionamento préximo com 0s mesmos, retendo-os e influenciando-

os a fazer compras repetidas, alimentando, assim, a confianca estabelecida.

Na era industrial, a orientacdo do marketing volta-se claramente as transacdes, dado
ao advento da producéo e do consumo em massa. Nessa situacao, os profissionais
da area preocupam-se mais com vendas e promocdes e menos com

relacionamentos. Parvatiyar e Sheth (2000, p.130) sustentam, ainda, que, tal
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orientacao foi “acentuada pela Grande Depressao de 1929, quando a superproducao
de bens no sistema aumenta a pressao por encontrar e persuadir consumidores a
comprar 0s produtos”. A partir da Revolucdo Industrial, a perspectiva de
relacionamento entre fornecedor e cliente final enfraqueceu-se, enquanto o0s
intermediarios ganhavam poder, devido a sua atuacdo na distribuicdo. No setor de
servicos, essa relacdo entre provedor de servicos e cliente final ndo se afrouxou,
apesar de, principalmente depois da Segunda Grande Guerra Mundial, os modelos
de marketing dominantes nos mercados de bens de consumo ter sido largamente

adaptados para empresas de servicos.

Gronroos (2000) ressalta que essa situacdo ndo era de todo indesejavel para a
época, visto que os mercados estavam em expansdo, a demanda era, em geral,
maior que a oferta e havia menos competicdo do que a vivenciada nos dias de hoje.
As praticas tradicionais de marketing, surgidas por volta dos anos 60 e denominadas
4P’s (produto, praga, promocao e prego) eram apropriadas para o periodo, em que
atrair novos consumidores era primordial. Além disso, 0 autor acrescenta que o
marketing transacional, baseado em trocas isoladas, ainda é uma boa estratégia

para novas empresas, avidas por atrair novos clientes.

Gronroos (1991) explica que, no modelo do composto de marketing, as transagdes
ou trocas s&o 0s conceitos centrais. As transagdes estao voltadas para uma venda
Gnica, ndo se preocupando com as proximas compras do cliente. O autor pondera
gue o conceito de trocas permaneceu estatico, de forma a considerar somente essas
transagbes isoladas, desconsiderando relacionamentos mais duradouros e
dindmicos entre as partes envolvidas. Nesse caso, todas as estratégias de marketing

giram em torno do composto de marketing e de eventuais trocas futuras entre os
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envolvidos. O consumidor € uma pessoa anbnima para a empresa. Tal enfoque é

conhecido por marketing transacional.

Porém, hoje, a abordagem de marketing transacional e de massa € menos efetiva e
menos lucrativa (GONCALVES FILHO, CANDIDA e MONTEIRO, 2005). Surge ent&o
a necessidade de se enxergar o marketing mais como processo do que como
funcao, e o foco passa a ser a construcdo e a manutencéao de relacionamentos, ao
invés de transacdes isoladas (KOTLER, 1995; GUMMESSON apud GOSLING;

GONCALVES, 2002).

Uma vez que o foco do marketing de relacionamento sdo as constantes interacdes, o
contato entre fornecedores e consumidores, condicéo favoravel ao desenvolvimento
desse tipo de estratégia, aparece no setor de servico. As empresas de Servicgos,
geralmente, tém contato direto com o consumidor final. Este contato, seja por
comerciais na televisao, através de vendedores ou mesmo de maquinas (como caixa
rapido), tem efeito na satisfagdo do consumidor. A partir disso, a gestdo dos clientes
torna-se, para as empresas, um processo no qual a maior parte das funcdes
administrativas esta envolvida. Assim, “todas as areas das empresas tém que ser
geridas com o foco no cliente, ou seja, orientadas ao mercado, e se tornam

interdepartamentais e interfuncionais” (GRONROOS, 2000, p. 15).

No ambiente académico, o marketing de relacionamento emergiu recentemente
como um tépico de importancia significante (AIJO, 1996; MCKENNA, 1991) e esta
relacionado a lealdade do consumidor. Sugere que a retencdo dos clientes durante

sua vida, comparada a uma politica transacional de marketing, contribuird para o
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aumento da lucratividade (JACKSON, 1985; PALMER, 1996). A respeito da definicdo

de marketing de relacionamento, Parvatiyar e Sheth (2000) observam que:

[...] em termos conceituais, existe a necessidade de melhorar as definicbes
dos conceitos e sua operacionalizagdo. A pesquisa conceitual se refere a
identificacao, definicdo e mensuracao dos construtos que séo preditores ou
medidas Uteis de desempenho do relacionamento. Varios académicos e
pesquisadores recentemente enriqueceram a literatura com conceitos e
construtos  relevantes, tais como confianca, comprometimento,
interdependéncia, interacbes, [...] e satisfacdo muatua (PARVATIYAR e
SHETH, 2000).

Morgan e Hunt (1994, p. 22) propdem que “o0 marketing de relacionamento se refere
a todas as atividades de marketing direcionadas a estabelecer, desenvolver e
manter trocas relacionais”. Trata-se de encarar a relacdo da perspectiva dos clientes

e entender o que eles buscam em um relacionamento (PALMER, 1994).

Ressalta-se que o marketing de relacionamento néo deveria focar atencdo em como
ganhar os clientes novos, mas como desenvolver a lealdade daqueles que uma

organizacdo tem previamente e que, custosamente, ganhou.

A lealdade insere-se no marketing de relacionamento e envolve a atracdo, a
manutencdo e o aumento de relacionamentos com clientes, pois 0s custos de
retencdo podem ser bem menores que o0s de atracdo, promovendo maior
lucratividade, ja que clientes leais sdo menos motivados a buscarem alternativas,
mais resistentes a persuasao dos concorrentes e mais suscetiveis a se engajar em
comportamentos de comunicacdo boca a boca (DICK e BASU, 1994; SCHIFFMAN;

KANUK, 2000).

Segundo Oliver (1999),
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Lealdade é um comprometimento profundo em recomprar ou favorecer um
produto/servico no futuro, causando repeticdo de marca ou compra do
mesmo conjunto de marcas, ndo obstante influéncias situacionais e esforcos
de marketing tenham potencial para causar um comportamento de troca
(OLIVER, 1999, p. 34)

Stone, Woodcock e Machtynger (2001, p.134) compartilham da definicdo de Oliver
(1999), mas acrescentam apontando que lealdade n&o envolve apenas o
comportamento de recompra do cliente. A lealdade é, para os autores, “um estado
de espirito, um conjunto de atitudes, crengcas e desejos”. As experiéncias
consideradas importantes sdo as vividas pelos clientes, representando um vinculo

mais emocional que racional.

Porém, as empresas desejam clientes fiéis para obter vantagens financeiras, uma
vez que estes tendem a consumir mais. Além disso, tornam maior a vida util da
carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperacao de clientes e maior o

valor financeiro agregado a marca (RUST; ZEITHAML e LEMON, 2001).

2.4 indices de satisfac&o de clientes: histérico e visdo na Europa

Os indices nacionais de satisfacdo de clientes contribuem para uma imagem mais
precisa dos resultados de uma economia, um setor de atividade, uma regido ou uma
empresa; a0 mesmo tempo, podem ajudar a estabelecer abordagens uniformizadas
de medicdo. A Suécia foi o primeiro pais a desenvolver, em 1989, um indicador
deste tipo Customer Satisfaction Barometer (CSB), seguindo-se a Alemanha, em
1992, e os Estados Unidos, em 1994 American Customer Satisfaction Index (ACSI).
No ano de 1996, surgiu o projeto de desenvolvimento de um indice europeu de
satisfacéo de clientes European Customer Satisfaction Index (ECSI), com o objetivo
de fornecer indicadores para as empresas se compararem entre si, posicionando-se

em seus setores de negadcio, identificando melhores desempenhos, etc.
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Por outro lado, em niveis macroecondémicos, esse indice proporciona uma bateria de
indicadores, que permitem as autoridades publicas avaliar os desempenhos de
sistemas econdmicos e diferentes setores de atividade ou regides, validar outros
parametros e completar (ou até antecipar) a analise que geralmente se faz com base
em indicadores de outra indole (inflacdo, desemprego, PIB, etc.), apoiando a
competitividade e o desenvolvimento da Europa, seus paises e regides (MENDES;

SARAIVA, 2002).

2.5 O modelo American Customer Satisfaction Index (ACSI)

O Indice de Satisfacdo de Clientes Americano (ACSI) é um tipo de medicdo de
resultados baseado em marketing para empresas, industrias, setores econémicos e
economias nacionais. O ACSI é utilizado nacionalmente nos Estados Unidos, para
conduzir estudos de benchmarking de modo transversal multiplo ao longo do tempo.
O ACSI parece ser maior para servicos nos EUA e, segundo o modelo exibido na

FIG. 1, € mais orientado a qualidade e ao valor (FORNELL et a.l, 1996).

Qualidade
percebida pelo
cliente

+ Reclamagbes
\: )

Valor
recebido pelo
cliente

+ +
+ Lealdade

FIGURA 1 — American National Satisfaction Index (ANSI)
Fonte: FORNELL et al., 1996.
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Expectativas do
cliente
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O governo americano utiliza esses indices para verificar a competitividade do pais
em seus diversos setores e estabelecer metas para que a mesma seja ampliada. A
metodologia aplicada é quantitativa, com questionario estruturado, e considera o

modelo estrutural da FIG. 1 como base para avaliacdo da satisfacéo.

Ressalta-se que o método do ACSI foi concebido para ser representativo da
economia do pais como um todo. Para tanto, os sete principais setores econdmicos
dos Estados Unidos tém seus clientes finais pesquisados. Esses sete setores sao:
(1) indastrias de bens ndo duraveis (cigarros, cerveja, ténis esportivos, gasolina,
etc.), (2) industrias de bens duraveis (automoveis, computadores pessoais,
eletroeletrénicos, etc.), (3) transportes/comunicacdes/utilidades (linhas aéreas, redes
de televisdo, servicos postais etc.), (4) varejo (lojas de departamento, restaurantes,
redes de fast food, supermercados, etc.), (5) setor financeiro/seguros (bancos
comerciais, seguradoras, etc.), (6) servicos (hospitais, hotéis, etc.) e (7)

administracdo publica/governo (transportes coletivos, policia, etc.).

Em cada um desses setores, as maiores empresas por volume de vendas séo
incluidas na pesquisa. Para cada uma dessas empresas, aproximadamente 250
clientes atuais sdo entrevistados, a partir de amostras probabilisticas de domicilios,
obtidas em relacdes de domicilios norte-americanos com telefone, que representam
95% dos lares em todo o pais. Cada questionario aplicado a esses clientes contém
as mesmas 17 questdes estruturadas e 8 questdes demograficas. O fraseado e os
exemplos s&o ajustados aos produtos e servigos especificamente avaliados. As 15
variaveis medidas, por sua vez, referem-se as variaveis latentes de (a) expectativas

do cliente — 3 variaveis, (b) qualidade percebida — 3 variaveis, (c) valor percebido — 2
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variaveis, (d) o préprio ACSI — 3 variaveis, (e) reclamacdes do cliente — 1 variavel e

(f) lealdade do cliente — 3 variaveis (FORNELL et al., 1996).

E utilizada uma escala de dez pontos no questionario, a fim de permitir que os
clientes facam uma melhor discriminacdo em suas respostas. Outro objetivo da
escala é reduzir problemas estatisticos de distorcdo nas respostas (FORNELL,

1992).

De acordo com Fornell et al. (1996), a satisfagcdo total do cliente tem trés
antecedentes. O primeiro determinante da satisfacdo € a qualidade percebida ou
desempenho, que € a avaliacao feita pelo mercado, servindo-se de uma experiéncia
de consumo recente. Espera-se que a mesma tenha efeito positivo e direto na
satisfacdo global. Esta predicdo € intuitiva e fundamental para toda atividade
econdbmica. Para operacionalizar esta variavel, os autores utilizaram a literatura
referente a qualidade, estabelecendo dois componentes da experiéncia de consumo:
(1) personalizacdo: o grau em que a oferta da empresa € personalizada para atender
necessidades heterogéneas de clientes; (2) confiabilidade: o grau em que a oferta

da firma é confiavel, padronizada e livre de deficiéncias (FORNELL et al, 1996).

O segundo determinante da satisfagdo geral é o valor percebido ou nivel percebido
da qualidade do produto pelo preco pago. Adicionar valor percebido acrescenta
informacdo de preco ao modelo e permite comparar resultados através de firmas,
setores e industrias. A utilizacdo de julgamentos de valor para medir resultados
também controla variaveis como renda e orcamento entre respondentes

(LANCASTER, 1971), o que permite comparar produtos de precos alto e baixo. Para
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qualidade percebida, espera-se uma associacao positiva para com o valor percebido

e com a satisfacao geral.

O terceiro elemento da satisfacdo geral sdo as expectativas do mercado servido, que
representam a experiéncia de consumo prévia a oferta da empresa, incluindo
informacdo ndo experiencial disponivel através de propaganda, boca a boca e
previsdo da capacidade do fornecedor de prover a qualidade esperada no futuro.
Assim, a variavel expectativa tem perspectivas de passado e futuro: captura as
experiéncias de qualidade prévias e, logo, tem uma associacdo direta e positiva com
os resultados da empresa, tais como a satisfacdo. Ao mesmo tempo, prevé como a
firma pode se comportar no futuro, e a expectativa de qualidade no futuro é critica
para avaliacdo de qualidade. Assim, o papel preditivo das expectativas sugere um
efeito positivo sobre a satisfagcdo geral (FORNELL et al., 1996). Finalmente, as
expectativas dos clientes devem ser relacionadas positivamente com a qualidade

percebida e, consequientemente, com o valor percebido.

O conhecimento do cliente deve ser tal que as expectativas espelhem precisamente
a qualidade corrente. Espera-se que o mercado servido tenha expectativas que
sejam amplamente racionais e que reflitam as habilidades dos clientes em aprender
a partir da experiéncia e predizer os niveis de qualidade e valor que recebem
(HOWARD, 1977). O uso do Modelo do ACSI, em contexto brasileiro, ira
gradativamente permitir avancar na compreensao ainda bem obscura das relagdes
entre entes fundamentais como qualidade percebida, valor percebido, satisfacédo

global e lealdade do cliente (GONCALVES et al., 2002).
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Para tanto, discute-se a importancia e a pertinéncia das pesquisas de medicéo de
satisfacdo de clientes, aléem da a eficacia do método brasileiro, percebido como

determinante na satisfacdo geral dos clientes.

2.6 O modelo KMV: a intermediacdo da confiangca e comprometimento com a
lealdade

Morgan e Hunt (1994) exploram a natureza do marketing de relacionamento e de
duas caracteristicas-chave que podem ser associadas a cooperacdo necessaria
para o sucesso do marketing de relacionamento. Primeiramente, € examinada sua
natureza, sugerindo como essa variavel poderia ser conceituada. Em segundo lugar,
teoriza-se que marketing de relacionamento bem sucedido requer relacionamento de
compromisso e confianga, modelados, em seguida, como varidveis mediadoras-
chave. Logo depois, testa-se esse modelo de KMV usando dados de varejistas de
pneus automotivos. e, finalmente, compara-se o mesmo com um modelo
concorrente, que nao considera a relacdo de compromisso e confianga como tendo

funcdo de variavel mediadora.

Entender marketing de relacionamento requer distinguir entre transacoes isoladas
que tém “claramente um inicio, uma curta duracao e um final”, e uma troca relacional
gue “comeca com acordos prévios [e]... tem longa duracgédo, refletindo um processo

continuo” (DWYER; SCHURR e OH, 1987, p. 13).

A FIG. 2 mostra dez diferentes formas de marketing de relacionamento
categorizadas tendo como referéncia uma empresa e suas relagdes de troca com

parcerias que envolvem fornecedores, laterais, compradores e internos.
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Parceiros fornecedores

_ Fabricantes/ Fornecedores de Parceiros
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funC|ona|s
. Client_e,_ Consumidor final
intemediério

Parceiros compradores

FIGURA 2 — As relacdes de troca no marketing de relacionamento

Fonte: MORGAN e HUNT, 1994.

As dez diferentes formas de marketing de relacionamento s&o: (1) a parceria
envolvendo relagdes de troca entre fabricantes e seus fornecedores de bens como,
por exemplo, just in time e qualidade total (FRAZIER; SPEKMAN e O'NEAL, 1983;
O’NEAL, 1989); (2) relacbes de troca envolvendo fornecedores de servicos, tais
como agéncias de propaganda e pesquisa de marketing e seus respectivos clientes
(MOORMAN; ZALTMAN e DESHPANDE, 1992); (3) aliancas estratégicas entre
empresas e seus competidores como aliangas tecnoldgicas, aliancas de marketing
cooperativo e estratégicas globais; (4) aliancas entre uma empresa e organizacdes
sem fins lucrativos, como em parcerias com propoésitos de interesse publico; (5)
parcerias para pesquisa e desenvolvimento conjunto tais como entre empresas e

orgaos de governo local, estadual ou nacional; (6) trocas duradouras entre empresas
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e consumidores finais como caracteristicamente recomendado na area de marketing
de servicos; (7) relacbes de trocas entre parceiros operacionais tais como nos canais
de distribuicdo; (8) trocas envolvendo departamentos funcionais; (9) trocas entre
uma empresa e seus empregados, ou seja, marketing interno; e (10) relagcbes de
troca dentro da prépria empresa, envolvendo unidades de negdécios tais como
subsidiarias, divisdes, departamentos ou unidades estratégicas de negocios

(MORGAN e HUNT, 1994).

Dessa forma, conceituar adequadamente marketing de relacionamento requer uma
definicdo que possa acomodar todas as formas de relacfes de trocas. Entretanto, as
definicbes existentes cobrem apenas alguns tipos, mas ndo outros. Na area de
marketing de servicos, por exemplo, Berry (1983, p. 25) define: “marketing de
relacionamento envolve atrair, manter e — em organiza¢des de multiplos servicos —
aprofundar relacées com os clientes” enquanto Berry e Parasuraman (1991, p. 133)
propdéem que “marketing de relacionamento envolve a atracdo, o desenvolvimento e

a retencéo das relacdes com os clientes”.

Em marketing industrial, Jackson (1985, p. 2) refere-se a marketing de
relacionamento como “marketing orientado para fortes e duradouras relacbes com
clientes individualizados”. Doyle e Roth (1992, p. 59), apontam que “0 objetivo da
venda de relacionamento é ganhar a posicdo de ser fornecedor preferido pelo
desenvolvimento de confianca em clientes-chave ao longo de um periodo de tempo”.
Definicbes similares a essas podem ser encontradas nas areas de marketing
bancario, propaganda e estratégias de negoécios. Em todas elas, fica evidenciada a
falta do reconhecimento de que muitas instancias de marketing de relacionamento

nao tém um “cliente” como um dos participantes da troca. Falando estritamente, em
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aliancas estratégicas entre competidores, parcerias entre empresas e 6rgaos de
governo com propositos de interesse publico, e marketing interno, ndo ha nem

“compradores”, “vendedores”, “clientes” ou “contas preferenciais” — apenas parceiros

trocando recursos.

Sendo assim, para cobrir todas as formas de relaces de troca e focar no processo
de marketing de relacionamento, como ressaltado por Dwyer, Schurr, e Oh (1987),
propde-se a seguinte definicdo: marketing de relacionamento refere-se a todas as
atividades de marketing direcionadas para o estabelecimento, o desenvolvimento e a
manutencdo de bem sucedidas relacdes de troca. A partir dai, um passo tera sido
dado em direcdo a confianca. Quando o cliente cré que a melhor relacdo foi
conquistada, passa a usar mais 0s servicos da empresa, além de recomenda-la para

outras pessoas.

2.6.1 Ateoriado comprometimento-confianca

Thorelli (1986, p. 38), ao discorrer sobre o paradigma da politica econbmica,
sustenta que “poder é o conceito central na analise de redes”, porque sua “mera
existéncia” pode “condicionar os outros envolvidos”. Em contraste, tendo em mente
que, somente 1/3 de empreitadas como aliancas estratégicas sdo bem-sucedidas
(SHERMAN, 1992), questiona-se que aquilo que deveria ser o ponto central para
entender marketing de relacionamento é qualquer coisa que possa distinguir
relacGes de troca produtivas e efetivas daquelas que sédo improdutivas e inefetivas —
ou seja, qualquer coisa que produz o sucesso do marketing de relacionamento ao
invés de seu fracasso. Assim, ndo ha duvida de que muitos fatores contextuais

contribuem para o0 sucesso ou fracasso de esforcos especificos de marketing de
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relacionamento, de modo que se supde que a presenca de relacionamento com
comprometimento e confianca é o ponto central para o marketing de relacionamento,

nao o poder e sua capacidade de “condicionar os outros envolvidos”.

Comprometimento e confianca sdo as “chaves” porgue encorajam os profissionais
de marketing a: (1) trabalhar para preservar os investimentos no relacionamento
através da cooperacdo com o0s parceiros de troca; (2) resistir a atracdo por
alternativas de curto prazo em favor das expectativas de beneficios de longo prazo,
mantendo as parcerias existentes e, (3) enxergar acbes de alto risco potencial,
sendo prudentes em funcdo da crenca de que seus parceiros nao agirdo de maneira
oportunista. Portanto, somente quando estdo presentes, simultaneamente,
comprometimento e confianca — e ndo apenas um ou outro — € que se conseguem
resultados que promovem eficiéncia, produtividade e efetividade. Ambos levam
diretamente a comportamentos cooperativos, condutores do sucesso em marketing
de relacionamento A teoria proposta implica naquilo que se denomina modelo de
variaveis-chave mediadoras — key mediating variable (KMV) — do marketing de
relacionamento (FIG. 3), o qual foca em uma das partes da relagdo de troca e no
relacionamento de comprometimento e confianga dessa parte. Como a hipétese é de
que comprometimento e confiangca sdo variaveis-chave, estes foram posicionados
como varidveis mediadoras entre cinco importantes antecedentes (custo de terminar
o relacionamento, beneficios do relacionamento, valores compartilhados,
comunicacdo e comportamento oportunistico) e cinco variaveis consequentes
(aquiescéncia, propensédo a sair, cooperacdo, conflito funcional e incerteza na

tomada de decisdo) (MORGAN e HUNT, 1994).
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2.6.2 Comprometimento

Oliver (1999) define comprometimento como algo relacionado a recompra de um
produto/servico preferido constantemente no futuro. Talvez as avaliagbes mais
comuns de lealdade sdo medidas de comportamento expressas com o0 passar do
tempo ou padrdes de reaquisicdo. Satisfacdo é condicdo prévia e necesséria a
lealdade, mas ndo é suficiente para conduzir a recompra ou manter lealdade as
marcas (BLOEMER e KASPER, 1994). Alguns estudos que testaram a relacao entre
qualidade, satisfacdo e intencdo verificaram que estes podem influenciar
positivamente na lealdade (GOTLIEB, GREWAL e BROWN, 1994; TAYLOR e
BAKER, 1994; DABHOLKAR, SHEPHERD e THORPE, 2000; OLSEN, 2002), mas
podem variar em relacédo a produtos e industrias (FORNELL et al., 1996; JOHNSON

et al., 2001; MITTAL e KAMAKURA, 2001).

Tendo em vista as conceituagdes de comprometimento em um contexto de trocas na
sociedade (COOK e EMERSON, 1978), e associagbes (THOMPSON e SPANIER,
1983), definiu-se relagdo de compromisso como uma troca em que um parceiro
acredita que manter uma relacdo continuada com outro é tdo importante que fara o
maximo de esforco para isso, ou seja: a parte comprometida acredita que vale a
pena assegurar que o relacionamento dure indefinidamente. A definicdo proposta &
quase exatamente como a de Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992, p. 316):
“compromisso no relacionamento € definido como um desejo duradouro de manter
uma relacdo a qual se da valor” que corresponde a crenca de que o relacionamento
de compromisso existe apenas quando a relacdo é considerada importante. De

maneira similar o “desejo de manter relacdo duradoura” corresponde a visdo de que
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a parte comprometida deseja que o relacionamento dure indefinidamente e fara tudo

para manté-lo.

A proposta apresentada € que 0 compromisso com 0O relacionamento € fator
fundamental para a existéncia de marketing de relacionamento. Apesar de
relativamente recente nas discussdes de relacionamentos interorganizacionais,
comprometimento tem sido um ponto longamente discutido na literatura sobre trocas
sociais. Cook e Emerson (1978, p.728) caracterizam-no como “a variavel que
acreditamos ser central na distingdo entre trocas sociais e troca econémica”. Mais
especificamente na literatura de aliancas, Mcdonald (1981, p.836) conclui
“claramente, a maior diferenciacdo desses tipos de relacionamento de troca (...) € a
confiangca social mutua e o resultante comprometimento por parte dos individuos

para estabelecer e manter relacbes de troca”.

Na area de marketing de relacionamento em servicos, Berry e Parasuraman (1991,
p.139) afirmam que “relacionamentos sdo alicercados no compromisso mutuo”.
Similarmente, o processo pelo qual os consumidores se tornam leais a marcas
especificas tem sido largamente discutido. Inicialmente, a lealdade era vista como
simples repeticdo da compra. Entretanto, a medida que amadureceram as pesquisas
sobre comportamento do consumidor, pesquisadores chegaram a conclusao de que
“recompra nao € suficiente evidéncia de lealdade a marca” (NEWMAN e WERBEL,
1973) e que mensura¢des como comportamento de compra incluem muita “lealdade
espdria”. A medida que a atitude diante da marca se torna o ponto central na
decisdo de recompra, nas relacdes de troca, a lealdade & marca torna-se similar ao

conceito de compromisso.



40

Um ponto comum emerge dos varios estudos sobre relacionamentos: as partes
envolvidas identificam comprometimento entre parceiros de trocas como a chave
para obtencdo de resultados positivos que valem a pena para ambas as partes, e
empenham-se para desenvolver e manter esse precioso atributo em suas relacoes.
A teoria proposta € que comprometimento € um fator central para todas as relacdes

de troca entre empresas e seus varios parceiros, conforme a FIG. 3.

Custo de terminar
arelacao

Propenséo a
abandonar

Comprometimento com
o relacionamento

Beneficios do
relacionamento

Cooperagéo

Valores
compartilhados

Conflito
funcional

Comportamento
oportunistico

FIGURA 3 — O modelo de variaveis-chave mediadoras (KMV) do marketing de relacionamento

FONTE: MORGAN e HUNT, 1994.

2.6.3 Confianca

Conceitua-se confiangca como aquilo que existe quando uma parte acredita que a
outra é integra e merecedora de credibilidade. Mais uma vez, definicdo proposta
encontra paralelo no que dizem Moorman, Deshpandé e Zaltman (1992, p. 82):

“Confianca é definida como a boa vontade para acreditar em um parceiro de



41

negocios a quem se pode atribuir credibilidade, em quem se acredita dizer a
verdade”. Ambas as definicdbes podem ser encontradas na visdo classica de que
confianca € “a expectativa generalizada, por parte de um individuo, de que a palavra
de outro [...] pode ser tomada com verdadeira [confiavel, na qual se pode embasar]”
(MORGAN e HUNT, 1994). Essas duas definicbes também enfatizam a importancia
da credibilidade (confidence), que resulta da crenca de que a parte em quem se
confia tem alta integridade, caracteristica associada a atributos como consisténcia,
competéncia, honestidade, transparéncia, responsabilidade, prestatividade e

benevoléncia (ALTMAN e TAYLOR, 1973).

Na definicdo supracitada de confianca ndo se contempla a intencdo comportamental
de “tender a concordar, tender a n&do opor objecao” (willingness, no original)
incorporada por Moorman, Deshpandé e Zaltman (1992). Estes autores questionam
gue essa intencdo comportamental seja um aspecto critico do conceito de confianca
porque “se acredita que um parceiro é confidvel ou digno de confianca, mas a
confianga nesse parceiro ndo é irrestrita, entdo confianca € limitada” (MOORMAN,
DESHPANDE e ZALTAMAN, 1992, p. 315). Acredita-se que a boa-fé para agir esta
implicita no conceito de confianca e, portanto, ndo se pode rotular um parceiro
comercial como “confidvel” se houver disposicdo para agir somente em situacdes
que ndo envolvam risco. De maneira simplificada, a genuina confianga de um
parceiro no outro implica que uma parte, de fato, possa acreditar integralmente no
comportamento da outra. Se alguém merece confianga, esse alguém é digno de
boa-fé; se alguém nao é digno de boa-fé, ndo é genuinamente confiavel. Apesar de
poder ser apropriado incorporar estagios de boa-fé em uma medida de confianca, tal
conceito, em si, é redundante nessa definicdo. Assim, da mesma forma que intencao

comportamental € melhor examinada como resultado de uma atitude, ndo como
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parte de sua propria definicdo (FISHBEIN; AJZEN, 1975), boa-fé deve ser vista
como resultado (ou, alternativamente, potencial indicador) de confianca, ndo como

parte de sua definicao.

Assim como comprometimento, a confianca tem sido bastante estudada na literatura
de relacionamentos sociais. Em comportamento organizacional, por exemplo, o
estudo das “normas de confianca” é uma caracteristica que distingue a teoria
gerencial de economia organizacional. Em comunica¢do, uma variavel-chave tem
sido a credibilidade da fonte, originalmente definida por Hoyland, Janis e Kelley
(1953) como a confianca de quem ouve deposita em quem fala (MORGAN; HUNT,
1994). Em marketing de servigcos, Berry e Parasuraman (1991, p. 144) chegam a
conclusdo de que “o relacionamento cliente x empresa requer confianca”. De fato,
eles concordam: “servicos de marketing efetivos dependem do gerenciamento da
confiangca porque o cliente tipicamente precisa comprar um servico antes de
experimenta-lo” (BERRY e PARASURAMAN, 1991, p. 107). Em aliancas
estratégicas, Sherman (1992, p. 78) conclui que “o maior obstaculo ao sucesso das
aliancas ¢é a falta de confian¢a”. No varejo, Berry (1983, p. 1) refor¢a que “confianca
é a base da lealdade”. Confianca, portanto, € conceito central para todas as relacdes

de troca, conforme visto na FIG. 3.

2.7 Integracao de beneficios relacionais e qualidade de relacionamento

Os estudos existentes sobre os determinantes de resultados de marketing de
relacionamento podem ser separados em dois grupos. O primeiro analisa a relacao

entre seus resultados e uma variavel simples, postulada como representando um
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papel-chave no marketing de relacionamento; refere-se a isto como uma abordagem

univariada.

Em contraste, o segundo grupo de estudos ndo é restrito a uma simples variavel,
mas investiga duas ou mais variaveis simultaneamente (sendo chamado, por isso,
de multivariado) sobre os resultados de relacionamento. Além disso, o segundo
grupo também investiga os determinantes do relacionamento. O QUADRO 1
apresenta um

resumo das principais abordagens usadas para explicar o

desenvolvimento de relacbes de longo prazo de consumidores e empresas de

servicos.

QUADRO 1 - Abordagens selecionadas que explicam resultados de relacionamentos de

longo prazo
(Continua)
Nome Tipo Descri¢cdo Construto-chave Pesquisa ilustrativa
Satisfacdo do clien-
te como antece- .
dente dos resulta- Satisfacdo do cliente Anderson (199.8)’
S Anderson e Sullivan
Abordagem da o dos relacionais (i.e. com o desempenho .
: ~ Univariada (1993); Fornell
satisfacéo lealdade do consu- do provedor de ’
. . . (1992); Hallowell
midor e comunica- servigos (1996)
¢céo boca-a-boca
favoravel)
Qualidade do . i Boulding, Kalra e
Abordagem da I servico como ante- A qualldade_ perce Staelin (1993);
qualidade de Univariada bida do servigo feito .
Servico cedentes dos resul- elo provedor Zeithaml, Berry e
& tados relacionais belop Parasuraman (1996)
. A. confianca _do Bendapudi e Berry
Confianca como na- cliente no parceiro -
Abordagem da o . (1997); Moorman,
: Univariada tecedentes de resul- de relacionamento
confianca . : Zaltman e
tados relacionais (i.e. no provedor de .
. Deshpandé (1992)
Servicos)
Comprometimento O comprometimento
Abordagem do Univariada €°M° antecedente do cliepnte com o Pritchard, Havitz e
comprometimento de resultado rela- Howard (1999)

cional

relacionamento
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QUADRO 1 - Abordagens selecionadas que explicam resultados de relacionamentos de

longo prazo
(Concluséo)
Nome Tipo Descri¢céo Construto-chave Pesquisa ilustrativa
Comprometimento e
Teoria do cor!fjanga como - comprometimento Kalafatis e Miller
. o variaveis mediado- . )
comprometimento- Multivariada e confianca do  (1997); Morgan e
. ras-chave entre .
confianca cliente Hunt (1994)
antecedentes e re-
sultados relacionais.
Lealdade do consu-
midor como antece- Qualidade do servi-
dente da renta- ! ~
. bilidade da empresa %’ satisfagdo, leal-
Cadeia de lucros _— . dade do empregado, Heskett et al (1994);
. Multivariada em uma cadeia : ~
de servicos . . satisfacdo do em- Loveman (1998)
causal de vérios .
pregado e qualidade
construtos deter- )
. interna do servico.
minantes da leal-
dade.
Valor percebido e
variaveis  situacio- Valor do servico tal
Modelo situacao- o nais como predi- qual percebido pelo Blackwell et al .
Multivariada . . ~
valor toras do compor- cliente e situacdo (1999)
tamento de repeti- individual do cliente
¢éo de compra.
Trés contelidos
bésicos de relacio- Componente econd- Crutchfield (1998):
Abordagem do namento, funda- mico do relaciona- -
> L Morgan (2000);
contetdo de Multivariada mentalmente  mol- mento, componente :
) Crutchfield e Lacey
relacionamento dam o processo de de recursos, compo- (2000)
construgdo do rela- nente social.
cionamento.
Avaliacdo das tran-
sagbes pelo com- Satisfacio  confian- Crosby, Evans e
Abordagem da sumidor e o rela- &ao, . Cowles (1990);
: o . ¢a, comprometimen- :
qualidade do Multivariada cionamento  como L Hennig-Thurau e
X to, wvarios outros - .
relacionamento um todo prevendo Klee (1997); Smith
.~ construtos.
resultados relacio- (1998)
nais.
Resultados relacio- D|fere’n§es tipos Qe
i beneficios  relacio- .
nais para a empresa __. . Gwinner, Gremler e
Abordagem dos . nais incluem bene- . .
c I dependem consumi- .. ' Bitner (1998);
beneficios Multivariada ficios de confianca,
S dores receberem de o L Reynolds e Beatty
relacionais beneficios sociais e

terminados  benefi-
cios relacionais.

beneficios de trata-
mento especial.

(1999)

Fonte: HENNIG-THURAU, GWINNER e GREMLER, 2002, p. 233.
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Apesar da multiplicidade de variaveis que € discutida no contexto de marketing de
relacionamento, a maior parte da literatura claramente foca em apenas algumas
delas. Dentre as mais comuns estdo a satisfacdo do consumidor, a qualidade de

servicos, comprometimento e confianca.

De acordo com o paradigma da desconfirmacédo, a satisfacdo do consumidor é
entendida como reacdo emocional ou um sentimento do consumidor ao perceber
diferencas entre qualidade percebida ou desempenho avaliado e as expectativas

(OLIVER, 1980; RUST, ZAHORIK e KEININGHAM, 1996; YI, 1990).

Muitos estudos demonstram evidéncias da significativa influéncia da satisfacéao
sobre a lealdade e a comunicacdo boca a boca. Entretanto, estudos mais recentes
sugerem o impacto da satisfacdo sobre a lealdade do consumidor como sendo mais
complexa (BLOEMER e KASPER, 1994; OLIVA, OLIVER e MACMILLAN, 1992;

OLIVER, 1999; REICHHELD, 1993; STAUSS e NEUHAUS, 1997).

Um conceito proximo relacionado a qualidade de servigo é descrito como a avaliagéo
do consumidor sobre o desempenho do provedor de servico, baseado em suas
experiéncias anteriores e impressdes. Assim como no caso da satisfacdo, a
relevancia da qualidade para o0 sucesso de longo prazo, é indiscutivel
(PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1988; RUST e OLIVER, 1994), e
pesquisas tém demonstrado a relacdo entre qualidade de servicos, lealdade e
comunicacdo boca a boca de clientes (ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN,

1996).
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O comprometimento pode ser descrito como uma orientacdo de longo prazo do
consumidor, no sentido de uma relacdo de negocio que é alicercada, tanto em
obrigagbes emocionais (GEYSKENS et al, 1996; MOORMAN, ZALTMAN e
DESHPANDE, 1992) quanto na convic¢do do consumidor de que, permanecendo na
relacdo, ele ter4 maiores beneficios liquidos do que terminar a relacdo (GEYSKENS
et al, 1996; SOLLNER, 1994). Em um estudo recente, Pritchard, Havitz e Howard
(1999) encontraram um forte suporte para sustentar o comprometimento como um
importante antecedente direto do consumidor de servicos de hotel e de linhas

aéreas.

Ressalta-se que confianca existe se um consumidor acredita que um provedor de
servicos é confiavel e tem um alto grau de integridade (MOORMAN, ZALTMAN e
DESHPANDE, 1992; MORGAN e HUNT, 1994). E tida, por alguns autores, como
ingrediente necessario para relacionamentos de longo prazo (BENDAPUDI e
BERRY, 1997; DONEY e CANNON, 1997; GANESAN, 1994); entretanto, sua
influéncia direta da confianga sobre a lealdade tem sido questionada por estudos

empiricos recentes (GRAYSON e AMBLER, 1999).

Estes estudos apresentam uma restricio na medida em que, geralmente,
consideram apenas uma Unica varidvel como direcionadora da lealdade do
consumidor e da comunicagdo boca-a-boca. Entretanto, o marketing de
relacionamento é resultado da interagdo de uma pluralidade de varidveis sugerindo a
necessidade de uma abordagem holistica, multivariada. Uma das primeiras
abordagens nessa linha é a de Morgan e Hunt (1994), a teoria do comprometimento-
confianga do marketing de relacionamento. No centro desse modelo, o

comprometimento e a confianga no relacionamento do consumidor s&o posicionados
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como mediadoras, as quais Morgan e Hunt (1994) intitularam de modelo de variaveis
mediadoras-chave do marketing de relacionamento. A replicacdo desse estudo por
Kalafatis e Miller (1997) confirmou a posicdo de comprometimento e confianga como
variaveis mediadoras-chave do resultado de relacionamento, apesar de alguns dos

caminhos de hipdteses nao terem sido confirmados.

Em seu modelo de cadeia de lucro em servicos, Heskett et al (1994), propuseram a
lealdade do cliente como sendo resultado de uma complexa cadeia causal. Apesar
de a satisfacdo ter sido modelada como a Unica antecedente imediata da lealdade,
outros direcionadores-chave da lealdade incluem a qualidade do servico, a lealdade,
a satisfacdo do empregado e a qualidade interna dos servi¢cos. Alguns, mas néao
todos, relacionamentos constantes da cadeia de lucratividade e servicos foram

confirmados empiricamente por Loveman (1998).

O modelo de value situation (situacdo de valor) de comportamento de compra
repetida em relacionamento de servicos desenvolvido por Blackwell et al (1999),
enxerga os resultados do marketing de relacionamento como decorrentes de dois
fatores: (1) o valor do servico como percebido pelo cliente e (2) variaveis
situacionais. O valor em si mesmo € influenciado pelos beneficios recebidos pelo
cliente, pelos sacrificios do cliente e por preferéncias pessoais desses clientes e a
situacdo de consumo, referindo-se a tais situagcdes como 0s seguintes aspectos:
ambiente fisico, social e a perspectiva temporal e tarefa definida. Um teste empirico
do modelo em servicos farmacéuticos demonstra uma significante relacdo entre
valor e o comportamento de repeticdo de compra, assim como influéncias

situacionais e o comportamento repetido de compra (BLACKWELL et al, 1999).
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Recentemente, Morgan e associados propuseram a abordagem de conteudo do
relacionamento (CRUTCHFIELD, 1998; MORGAN, 2000; MORGAN, CRUTCHFIELD
e LACEY, 2000). Eles argumentam que o processo de construcado de relacionamento
é fundamentalmente marcado por conteddos ou partes de relacionamento:
econdbmico, de recursos e troca social, os quais servem como antecedentes de
resultados relacionais-chave (ex: lealdade do consumidor). De acordo com essa
abordagem de conteaddo do relacionamento, o conteddo econbmico do
relacionamento inclui os beneficios econdémicos do cliente e os custos de pertencer
ao relacionamento Os recursos do relacionamento sdo varios e o conteudo social do
relacionamento refere-se ao mais elementar dos sentimentos de compatibilidade

entre as partes que se relacionam.

Duas abordagens multivariadas bastante populares para entender os resultados do
marketing de relacionamento sdo os beneficios relacionais e o modelo de qualidade
de relacionamento. A abordagem de beneficios relacionais é fundada na posi¢céo de
que, para existir um relacionamento de longo prazo, tanto o provedor de servi¢co
quanto o cliente precisam obter beneficios a partir da relacdo. Varios diferentes
motivos de relacionamento com o consumidor foram identificados e o0 seu
preenchimento € concebido como a base da continuidade do relacionamento e da
estabilidade (HENNIG-THURAU, GWINNER e GREMLER, 2002). No modelo de
qualidade de relacionamento, uma suposicdo basica é de que a avaliagdo do cliente
sobre o relacionamento € ponto central para a decisdo do cliente de continuar ou
deixar o relacionamento com o provedor de servi¢cos. A maior parte dos conceitos de
gualidade de relacionamento foi construida a partir do modelo de comprometimento-
confianga de Morgan e Hunt (1994) incluindo a satisfacdo do consumidor como um

conceito-chave.
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Consideram-se essas duas ultimas abordagens como sendo as mais expressivas em
modelos determinantes do resultado de marketing de relacionamento. Dada a
complexidade das decisdes relatadas a partir do relacionamento por consumidores,
e a multidimensionalidade de determinantes, os conceitos de beneficios relacionais
e qualidade de relacionamento sdo apropriados ao estudo, porque as outras
abordagens multivariadas estdo (a) incluidas nesses conceitos (ex. teoria de
comprometimento-confianca), ou (b) menos substanciadas em termos tedricos (ex. a
abordagem da cadeia de lucratividade dos servicos pode ser interpretada como uma
referéncia heuristica) ou (c) tdo menos intensamente discutidas na literatura (ex. o
modelo de situacdo-valor e a abordagem do contetdo de relacionamento). A seguir,
portanto, os conceitos de beneficios relacionais e qualidade do relacionamento sao

descritos em maiores detalhes.

2.7.1 Beneficios relacionais

A abordagem de beneficios relacionais assume que ambas as partes do
relacionamento precisam se beneficiar se a relacdo continua no longo prazo. Para o
cliente, esses beneficios podem ser focados na esséncia do servico ou ha esséncia
do relacionamento (HENNIG-THURAU, GWINNER e GREMLER, 2002). Esse ultimo
tipo de beneficio pode ser interpretado como beneficios relacionais, por exemplo,
beneficios que os consumidores gostam de receber como resultado de terem
cultivado uma relacdo de longo prazo com o provedor de servicos (GUTEK et al.,
1999; GWINNER, GREMLER e BITNER, 1998; REYNOLDS e BEATTY, 1999). A
literatura existente sobre beneficios relacionais € predominantemente do tipo
exploratoria. Construida sobre um trabalho anterior de Barnes (1994), Bendapudi e

Berry (1997), e Berry (1995), Gwinner, Gremler e Bitner (1998) foram desenvolvidas
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e empiricamente sustentadas a tipologia de trés beneficios relacionais. De acordo
com esses pesquisadores, 0s beneficios relacionais incluem beneficios de confianca
que se referem a percepcédo de reduzida ansiedade ou conforto em saber o que
esperar do encontro de servigos; beneficios sociais pertencentes a parte emocional
do relacionamento e sdo caracterizados pelo reconhecimento pessoal dos clientes
pelos empregados, a propria familiaridade dos clientes com os empregados e a
criacao de relacdo de amizade entre consumidores e empregados; e beneficios de
tratamento especial que tomam a forma de clientes relacionais recebendo
descontos, servicos adicionais individualizados. Esses beneficios relacionais sdo
beneficios que existem acima e além da esséncia do servico que é prestado. Esses
autores também encontraram correlacdes significantes entre beneficios do servigo e
consequéncias como lealdade, boca a boca positivo, e satisfacdo com o servico

prestado.

2.7.2 Qualidade do relacionamento

Ha consenso na literatura de marketing de relacionamento de que a qualidade do
relacionamento entre as partes envolvidas é uma determinante importante da
permanéncia e intensidade desta relacdo e, consequentemente, do sucesso do
marketing de relacionamento. Um exame mais detalhado desta literatura revela que
a maioria dos autores ndo sente a necessidade de definir realmente a variavel
qualidade do relacionamento. Eles tendem a assumir que todo o mundo tem algum
tipo de entender intuitivo do que o envolve. Como conseqiéncia, a discussao
complexa do assunto é rara. A auséncia de analise cientifica detalhada contrasta
notadamente com a real complexidade de relacdes de cliente-companhia, e

constrange qualquer tentativa para examinar a influéncia de uma estratégia de



51

habilidades de comunicacdo do cliente na qualidade destes relacionamentos

(HENNIG-THURAU, GWINNER e GREMLER, 2002).

Pode-se olhar a qualidade do relacionamento como um composto de varios
componentes-chave que refletem a natureza geral do relacionamento entre
companhias e consumidores. Apesar de ndo haver um consenso a respeito do
conceito de qualidade de relacionamento, ha consideravel especulacdo sobre as
variaveis centrais compreendidas sob essa variavel relacional (HENNIG-THURAU,
GWINNER e GREMLER, 2002). Componentes e dimensdes da qualidade do
relacionamento propostas em pesquisas passadas, incluem normas cooperativas
(BAKER, SIMPSON e SIGUAW, 1999), oportunismo (DORSCH, SWANSON e
KELLEY, 1998), orientacdo do cliente (DORSCH, SWANSON e KELLEY, 1998;
PALMER e BEJOU, 1994), expertise do vendedor (PALMER e BEJOU, 1994) e
conflito, boa vontade para investir e expectativa de continuar (KUMAR, SCHEER e
STEENKAMP, 1995). Entretanto, h4 uma concordancia geral de que a satisfacdo do
consumidor com o desempenho do provedor de servi¢o, confianga no provedor de
servico e comprometimento com a relagdo com a firma de servico, sé&o
componentes-chave da qualidade do relacionamento (BAKER, SIMPSON e
SIGUAW, 1999; CROSBY, EVANS e COWLES, 1990; DORSCH, SWANSON e
KELLEY, 1998; GARBARINO e JOHNSON, 1999; PALMER e BEJOU, 1994; SMITH,

1998).

Em pesquisa da qualidade do relacionamento, as trés variaveis essenciais de
satisfagéo, confianca e comprometimento sdo tratadas como interrelacionadas mais

do que como independentes.
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2.7.3 Modelo Integrativo

Apesar de beneficios relacionais poderem ter valor em sua propria esséncia,
profissionais de marketing ndo tém ainda entendimento claro de como eles se
relacionam com as dimensdes da qualidade do relacionamento e, em dultima
instancia, com os resultados relacionais. Nesta secéo, foi desenvolvido um modelo
integrativo, que combina os beneficios relacionais e as perspectivas da qualidade do
relacionamento, especificando como eles podem influenciar os dois importantes
resultados do relacionamento de lealdade do consumidor e a comunicagédo boca a

boca. O modelo integrativo € mostrado na FIG. 4.

Beneficios de
confianca

Satisfacéo

\

Comunicacao
boca-a-boca

Beneficios
sociais

Lealdade
do cliente

Comprometimento

Beneficios de
tratamento
especial

FIGURA 4 — O modelo integrativo dos determinantes-chave do resultado do marketing de
relacionamento

Fonte: HENNIG-THURAU, GWINNER e GREMLER, 2002, p. 235.

2.7.4 Consequéncias dos beneficios sociais

O primeiro dos trés beneficios relacionais discutidos, identificados por Gwinner,

Gremler e Bitner (1998), sédo os beneficios sociais, que focam no relacionamento em
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si mesmo mais do que no resultado ou na consequéncia das transacgoes.
Pesquisadores tém sugerido beneficios sociais como sendo positivamente
relacionados ao comprometimento do consumidor com o relacionamento
(GOODWIN, 1997; GOODWIN e GREMLER, 1996). De fato, Berry (1995) assevera
gue as ligacOes sociais entre os clientes e os empregados levam os clientes a terem
um nivel maior de comprometimento com a organizacdo. Enfim, propde-se que a
medida que o relacionamento social entre cliente e empregado de servicos aumenta,

aumenta também o comprometimento do consumidor com o provedor.

Apesar de beneficios sociais focarem mais no relacionamento do que no
desempenho, pode se esperar também que os beneficios sociais tenham um
impacto positivo na satisfacdo do consumidor. Uma vez que a interacdo entre
clientes e empregados desempenha um papel central na percepcdo de qualidade
pelo cliente em muitos servicos (REYNOLDS e BEATTY, 1999), e beneficios sociais
sdo desejados pelos consumidores em adigcdo aos beneficios funcionais, pode-se
esperar uma relagdo positiva entre beneficios sociais e satisfacdo do cliente.
Gremler e Gwinner (2000) indicam que a harmonia cliente-empregado, conceito
relacionado a beneficios sociais, esta significativamente ligada a satisfagdo com o
provedor de servico. Uma relacdo positiva entre “amizade comercial” com um
elemento-chave dos beneficios sociais e satisfacdo também foi demonstrada no

estudo de Price e Arnould (1999).

Adicionalmente ao impacto indireto dos beneficios sociais sobre os resultados
relacionais, através dos componentes previamente mencionados da qualidade do
relacionamento, propde-se também a direta influéncia sobre a lealdade do cliente

(GOODWIN e GREMLER, 1996; PRICE e ARNOULD, 1999; REYNOLDS e
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BEATTY, 1999). Pesquisadores argumentam que ha forte relacdo entre aspectos
sociais do relacionamento consumidor-provedor e lealdade do consumidor. Por
exemplo, Berry (1995) sugere que lagos sociais entre clientes e empregados podem
ser usados para estimular a lealdade do cliente. Similarmente, Oliver (1999) sustenta
que clientes que sao parte da organizacdo social (a qual deve incluir tanto outros
clientes quanto empregados) sdo mais motivados a manter a lealdade para com a
organizacdo. Conceitos de relacionamento social tais como apreciacéo, tolerancia e
respeito também se revelaram influenciadores no desenvolvimento da lealdade em
servico (GOODWIN e GREMLER, 1996). O relacionamento amistoso, um outro
aspecto da interacdo social entre clientes e empregados, mostrou estar
significativamente relacionado as intencdes de lealdade do cliente (GREMLER e
GWINNER, 2000). Com base nos argumentos acima, as seguintes questdes

especificas a respeito de beneficios sociais sdo propostas:

— Beneficios sociais influenciam positivamente a satisfagdo do consumidor do
servigo.

— Beneficios sociais influenciam positivamente o comprometimento do consumidor
com a relagdo com seu provedor de servigos.

— Beneficios sociais influenciam positivamente a lealdade do cliente.

2.7.5 Consequéncias dos beneficios de tratamento especial

A ampla utilizacdo de beneficios de tratamento especial, fornecido como parte de
programas de marketing de relacionamento (exemplo: o programa milhas e mais, da
Lufthansa) (MORGAN, CRUTCHFIELD E LACEY, 2000) presumivelmente deve-se
as expectativas de retornos financeiros positivos. Uma maneira pela qual isso pode

ser operacionalizado € pela presenca de custos de troca. No setor de varejo a
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pesquisa feita por Goncalves Filho; Elias e Leite (2006) apontou que os beneficios
de tratamento especial referentes ao atendimento — customizacdo dos servicos —
fazem com que as empresas consigam se diferenciar no mercado criando

relacionamentos duradouros com seus clientes.

Ou seja, a medida que a organizacdo prové tipos adicionais de beneficios de
tratamento especial (como economias de custo ou servicos customizados) barreiras
emocionais e/ou cognitivas de mudanca sdo aumentadas (FORNELL, 1992;
GUILTINAN, 1989), podendo resultar um acréscimo de lealdade e compromisso por
parte do consumidor (SELNES, 1993). Pode-se esperar, também, de beneficio de
tratamento especial, que influenciem positivamente a satisfacdo. Fazendo um
paralelo com a argumentacéo feita por Reynolds e Beatty (1999), uma oferta de
tratamento especial por parte de uma firma de servicos, pode ser percebida como
parte do proprio desempenho do servico e, correspondentemente, os beneficios
recebidos a partir desse tratamento especial e pode-se esperar que esses beneficios
influenciem positivamente a satisfacdo do consumidor com o servigo. Baseados nos
argumentos acima, as seguintes questdes especificas relacionadas ao beneficio de

tratamento especial sdo propostas:

— Beneficios de tratamento especial influenciam positivamente a satisfagdo do
consumidor com 0 servigo.

— Beneficios de tratamento especial influenciam positivamente o compromisso do
consumidor com o relacionamento com o provedor de servico.

— Beneficios de tratamento especial influenciam positivamente a lealdade do

consumidor.
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2.7.6 Consequéncias dos beneficios de confianca

Gwinner, Gremler e Bitner (1998, p. 104) descreveram beneficio de confianga como
“sentimentos de reducdo da ansiedade; a crenca e a confianga no provedor”. Essa
conceitualizacdo de beneficio de confianca é muito similar ao da dimensdo da
gualidade do relacionamento apresentada por Hennig-Thurau e Klee (1997), na qual
confianca é definida de acordo com Moormam, Zaltmam e Deshpandé (1992, p. 315)
como “a boa vontade em confiar ou acreditar em um parceiro de negocios, no qual
se tem confianca”. A proximidade conceitual de beneficios de confianca e crenca &
também mencionada por Gwinner, Gremler e Bitner (1998, p. 104). Para os
propositos desse estudo, serd examinada essa combinacdo de beneficio de

confianga e construcao de confianca.

A confianga cria beneficios para o consumidor (como eficiéncia na relacao atraves
do decréscimo dos custos de transagdo) os quais, por seu lado, aumentam o
comprometimento e a lealdade com o relacionamento (GARBARINO e JOHNSON,
1999; MORGAN e HUNT, 1994). Além disso, beneficios de confianca e
confiabilidade podem influenciar positivamente o compromisso do comprador com o
relacionamento. Sustentando essa assertiva, um recente estudo descobriu que a
confianca em um representante de vendas (ao invés da confianca na organizagao)
era mais preditiva do que o comprometimento organizacional (GANESAN e HESS,

1997).

Confianca e crenca em uma troca sdo positivamente correlacionadas e tém impacto
positivo nos indices de satisfacdo com o canal de relacionamento entre fabricantes e
compradores (ANDALEEB, 1996; ANDERSON e NARUS, 1990). Sugere-se que o

mesmo é verdade para interacfes entre consumidores e empregados de empresas
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prestadoras de servi¢os, baseando-se na no¢cao de que maiores niveis de confianca
ou crenga na interacao resultam em menor ansiedade no que se refere a transacéao
e, assim, maior satisfacdo. Uma segunda razdo para correlacionar positivamente a
relacdo entre confianca e crenca e satisfacdo deriva do exame do papel que
desempenham as expectativas nos julgamentos de satisfacdo. Expectativas quando
vistas como uma antecipa¢do em oposi¢cdo a um comparativo referencial, podem ser
analisadas como tendo uma influéncia direta na satisfacéo, porque os consumidores
tendem a apresentar niveis de satisfacdo para se adequar aos niveis de

expectativas e, assim, reduzir dissonancia (SZYMANSKY e HENARD, 2001).

Berry (1995) sugeriu que a crenca em uma relacdo reduz a incerteza e a
vulnerabilidade, especialmente para o assim chamado black-box type services
(servicos do tipo caixa-preta) que sao dificeis de serem avaliados, em funcéo de sua
intangibilidade, complexidade e natureza técnica. Dessa forma, Berry (1995, p. 242)
propés que “clientes que desenvolvem crenca/confianca nos provedores de servicos,
baseados em suas experiéncias com eles (...) tém boas razGes para permanecer
nesses relacionamentos”. Isso implica que a lealdade para com uma firma pode ser
aumentada quando os consumidores tém percepcdes de verdade e confianca no
provedor de servicos. Bitner (1995) ecoou essas proposi¢cdes quando afirmou que
cada encontro de servico representa uma oportunidade para o provedor construir
confianca e, assim, aumentar a lealdade do consumidor. A discussdo acima da

margem as seguintes questdes especificas:

— Beneficios de confianca e crenca influenciam positivamente a satisfagcdo do

consumidor.
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— Beneficios de confianca e crenca influenciam positivamente o compromisso do
consumidor com a relacdo com seu provedor de servico.
— Beneficios de confianca e crenca influenciam positivamente a lealdade do

consumidor.

Como forma de testar os relacionamentos bilaterais entre as variaveis de beneficios
de relacionamento, propostos por Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), e ndo

verificados empiricamente:

— Beneficios sociais possuem relacdes bilaterais significativas com beneficios de
tratamento especial.

— Beneficios sociais possuem relacdes bilaterais significativas com beneficios de
confianca.

— Beneficios de confianca possuem relagcdes bilaterais significativas com beneficios

de tratamento especial.

Em uma revisdo de Churchill (2000) e Kotler (2000), verifica-se que, segundo a
teoria do valor, os custos monetarios, psicolégicos, temporal e de esforco fisico tém

impacto negativo na satisfacéo e no valor percebido.

— Os custos tém um impacto negativo na satisfacao.

De acordo com o0 que € proposto por Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), as
relacbes entre satisfacdo, comprometimento, lealdade e comunicacdo boca-a-boca

foram testadas conforme as seguintes hipoteses:

— A satisfacdo tem um impacto positivo no comprometimento, na comunicacao

boca a boca e na lealdade.



— O comprometimento tem um impacto positivo na lealdade.

59
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo, descreve-se a metodologia utilizada para a realizacdo da presente
pesquisa, estruturada com o0s seguintes sub-tépicos: tipo de pesquisa, unidade de
andlise, unidade de observacao, técnicas de coleta de dados, modelo hipotético da
pesquisa, resumo das varidveis investigadas e, finalmente caracterizagdo da

amostra.

3.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa classifica-se quanto a abordagem como sendo do tipo qualitativa: “o
meétodo qualitativo difere, em principio, do quantitativo a medida que ndo emprega
um instrumental estatistico como base do processo de analise de um problema”
(RICHARDSON, 1999, p.79). O mesmo autor ressalta que, além de ser uma opcao
do investigador, o método qualitativo justifica-se por ser uma forma adequada de
entender a natureza de um fenémeno social. As investigacdes que se voltam para
uma analise qualitativa tém como objeto situacdes complexas ou estritamente

particulares (RICHARDSON, 1999).

Quanto aos fins, a pesquisa enquadra-se como sendo do tipo exploratéria, uma vez
que sao escassos 0s estudos cientificos que pesquisam 0s antecedentes da
lealdade de hdspedes, voltados ao turismo de negocios. Os estudos exploratérios
“[...] podem proporcionar um meio de busca quando o pesquisador esta comecando

o estudo de determinado tema” (RICHARDSON, 1999, p. 146).

Triviios (2006) acrescenta:
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[...] os estudos exploratérios permitem ao investigador aumentar sua
experiéncia em torno de determinado problema. O pesquisador parte de
uma hip6tese e aprofunda seu estudo nos limites de uma realidade
especifica, buscando antecedentes, maior conhecimento para, em seguida,
planejar uma pesquisa descritiva ou de tipo experimental (TRIVINOS, 2006,
p.109).

Quanto aos meios, a pesquisa trata de um estudo de casos multiplos “Estudos de
caso unico e de casos multiplos sdo nada além do que duas variantes dos projetos
de estudo de caso” (YIN, 2004, p. 32). Trivifios (2006, p.133) ressalta que “entre os
tipos de pesquisa qualitativa caracteristicos, talvez o Estudo de Caso seja um dos

mais relevantes”.

Yin (2004 p. 26) define estudo de caso como:

[...] a estratégia escolhida ao se examinarem acontecimentos
contemporéneos, mas quando ndo se podem manipular comportamentos
relevantes. O estudo de caso conta com muitas das técnicas utilizadas
pelas pesquisas historicas [...] observacédo direta dos acontecimentos que
estdo sendo estudados e entrevistas das pessoas neles envolvidas (YIN,
2004, p. 26).

O fator diferenciador do estudo de caso “[...] € a sua capacidade de lidar com uma
ampla variedade de evidéncias — documentos, artefatos, entrevistas e observagdes

[..]” (YIN, 2004, p.27).

Dencker (1998, p. 127) corrobora Yin (2004) “[...] é o estudo profundo e exaustivo de
determinados objetos e situagcbes. [...] pode envolver exame de registros,
observacéo de ocorréncia de fatos, entrevistas estruturadas e nao-estruturadas ou
qualquer outra técnica de pesquisa”. O objeto do estudo de caso, por sua vez, pode
ser um individuo, um grupo, uma organiza¢cdo, um conjunto de organiza¢gfes ou até

mesmo uma situacao.
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Na presente pesquisa verificou-se a visdo dos gerentes dos meios de hospedagem
A, B, C, D e E, referente aos antecedentes de lealdade dos hdspedes voltados ao

turismo de negdcio.

3.2 Unidade de analise

A unidade de andlise da pesquisa foram os meios de hospedagem A, B, C, D e E

voltados ao turismo de negdcios.

3.3 Unidade de observacao

A unidade de observacao foram os gerentes dos meios de hospedagem (A, B, C, D
e E) voltados ao turismo de negdcios ou pessoas que respondem na auséncia dos

mesmaos.

3.4 Técnicas de coleta de dados

Para a presente pesquisa utilizou-se como técnica de coleta de dados a entrevista
semi-estruturada (APENDICE A), por ser uma técnica compativel com a abordagem
qualitativa da pesquisa, que segundo Triviios (1999) valoriza a presenca do
investigador, e a0 mesmo tempo, oferece todas as perspectivas possiveis, para que
o informante alcance a liberdade e a espontaneidade necessarias, enriqguecendo a
investigacdo. Em vez de responder a pergunta por meio de diversas alternativas pré-
formuladas, o entrevistado, na entrevista semi-estruturada pode oferecer o que
considera os aspectos mais relevantes de determinado problema (RICHARDSON,

1999; TRIVINOS, 2006).
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Por meio de uma conversacdo guiada, obtém-se informacdes detalhadas para que
possam ser utilizadas em uma analise qualitativa. A entrevista semi-estruturada
procura saber que, como e por que algo ocorre, em lugar de determinar a freqiiéncia

de certas ocorréncias, nas quais o pesquisador acredita (RICHARDSON, 1999).

Na presente pesquisa, as informacdes contidas na entrevista foram gravadas e
posteriormente transcritas, preocupando-se em manter a fidelidade das respostas

dos gerentes ou pessoas que respondiam por eles.

3.5 Modelo hipotético de pesquisa

O modelo hipotético da pesquisa apoiou-se nos trabalhos de Goncgalves Filho;
Candida e Monteiro (2005), adaptado dos autores Hennig-Thurau, Gwinner e
Gremler (2002), Fornell et al (1996), Morgan e Hunt (1994) e Churchill (2000),

conforme FIG. 5:
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FIGURA 5 — Modelo hipotético de pesquisa

Fonte: Adaptado de GONGALVES FILHO; CANDIDA e MONTEIRO, 2005.

Foram formuladas sete hipbteses a partir dos autores Gongalves Filho; Candida e
Monteiro (2005) e para investigar cada uma delas foi elaborado o roteiro de

entrevistas (APENDICE A).

Hipotese H1: Beneficios sociais influenciam positivamente a satisfagdo do

consumidor, o comprometimento e a lealdade com servico.
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Hipotese H2: Beneficios de tratamento especial influenciam positivamente a

satisfacdo do consumidor, o comprometimento e a lealdade com o servico.

Hipotese H3: Beneficios de confianca e crenca influenciam positivamente a
satisfacdo do consumidor, o comprometimento e a lealdade com seu provedor de

servico.

Hipotese H4: Os custos tém um impacto negativo na satisfacéo.

Hipotese H5: A qualidade percebida pelo cliente tem um impacto positivo na

satisfacdo e no comprometimento.

Hipotese H6: A satisfacdo tem um impacto positivo no comprometimento, na

comunicacado boca a boca, e na lealdade.

Hipotese H7: O comprometimento tem um impacto positivo na lealdade.

O APENDICE B apresenta a relacdo entre as hipoteses estudadas e o roteiro de

entrevistas, ou seja, quais perguntas investigaram cada uma das hipoéteses.

3.6 Resumo das variaveis investigadas

Na abordagem sobre antecedentes da lealdade de hdéspedes e servigos, nove
variaveis foram descritas como parte essencial da compreensao e desenvolvimento

do tema em questéo:
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Satisfacao

Reag&o emocional ou um sentimento do consumidor ao perceber diferengas entre a
expectativa e a percepcdo a respeito de um atributo ofertado (PARASURAMAN,

ZEITHAML e BERRY, 1988).

Qualidade percebida

A avaliacdo do consumidor sobre o desempenho do provedor de servico, baseado

em suas experiéncias anteriores e impressées (CHURCHILL, 2000; KOTLER, 2000).

Comprometimento

Orientagcdo de longo prazo do consumidor, no sentido de uma relagcdo de negdcio
que é alicercada, tanto em obrigacbes emocionais quanto na conviccdo do
consumidor de que, permanecendo na relacdo, ele ter4 maiores beneficios liquidos

do que terminar a relacdo (MORGAN E HUNT 1994).

Custos

Os custos monetarios, psicolégicos, temporal e esfor¢co fisico tém um impacto

negativo na satisfacéo e no valor percebido (CHURCHILL 2000; KOTLER, 2000).

Beneficios Relacionais:
Confianca

Beneficio de confianca se refere a percepc¢ao de reduzida ansiedade ou conforto em
saber o que esperar do encontro de servicos (HENNIG-THURAU, GWINNER E

GREMLER, 2002).
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Sociais

Os beneficios sociais pertencem a parte emocional do relacionamento e sédo
caracterizados pelo reconhecimento pessoal dos clientes pelos empregados, a
propria familiaridade dos clientes com os empregados e a criacdo de relacdo de
amizade entre consumidores e empregados (HENNIG-THURAU, GWINNER E

GREMLER, 2002).

Tratamentos especiais

Sao beneficios recebidos em forma de descontos, servicos adicionais e
individualizados pelos clientes relacionais (HENNIG-THURAU, GWINNER E

GREMLER, 2002).

Comunicacao boca-a-boca

Refere-se a transmissdo da qualidade percebida pelo cliente a outros potenciais
clientes, através de recomendacfes que podem estimular a demanda pelos servigos

(KOTLER, 2000).

Lealdade

Refere-se ao retorno do consumidor ao mesmo hotel, de forma recorrente, em
funcdo de sua satisfacdo com o0s servicos e com o0 atendimento prestado
(SCHIFFMAN e KANUK 2000; DICK E BASU, 1994; OLIVER, 1999; MORGAN e

HUNT, 1994; HENNIG-THURAU, GWINNER e GREMLER, 2002).

3.7 Caracterizacdo da amostra

A amostra selecionada, os cinco meios de hospedagem, foi escolhida pela técnica
de amostragem intencional, ou seja, considerando-se “elementos-chave”

caracteristicos do universo de interesse da pesquisa, e também pelos critérios
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adotados por Kotler (2000) referentes a segmentacdo de mercado. O autor sugere
que a identificacado do perfil dos distintos grupos de clientes pode requerer produtos
separados ou mix separados, bem como estabelecer e comunicar os beneficios

perceptiveis do produto aos demais.

Na presente pesquisa foram analisados quatro meios de hospedagem voltados ao
turismo de negdcio, em Belo Horizonte — Brasil e um em Maputo — Mogcambique que
possuiam o0s beneficios valorizados pelos clientes-alvo e compartilhados pela
amostra. Assim, todos possuem conveniéncia geografica suporte a negdécios e estédo

atentos a relacéo custo/beneficio.

Conveniéncia geografica

Refere-se a proximidade do centro da cidade e dos escritérios comerciais, facilidade

de locomocgao e transporte.

Suporte a negdcios

Trata-se de um ambiente que dé suporte as pessoas de negdécios, como salas de

convencgOes, salas de reunides, acesso a internet, restaurante, bar e TV a Cabo.

Relacao custo-beneficio

Precos relativamente mais baixos como diferencial para os clientes-empresa que

buscam minimizar seus custos.

Dentro do segmento hotéis de negocio, pode-se identificar sub-segmentos ou nichos

que orientaram esta selecao de hotéis, conforme QUADRO 2.
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QUADRO 2 — Segmentacgdo da amostra de hotéis

Nicho Hotéis
Conveniéncia geografica A/B,C,DE
Suporte a negécios A, B,C,D,E
Relacao custo-beneficio A/ B,C,DE

Fonte: Pesquisa direta, 2006.

Os hotéis tém caracteristicas distintas entre si, tanto em tempo de uso quanto em
instalacdes. O mais antigo é o hotel A, fundado em 1949, e o mais novo é o hotel B,
fundado em 1998. A caracteristica comum a todos é o percentual de seus clientes
gue esta ligado ao chamado turismo de negdcios. Este percentual ndo € inferior a

60%.

E possivel perceber também a diferenca de tamanho entre os hotéis, com base na
guantidade de unidades habitacionais (UHs). Os hotéis A e C possuem mais do que
o dobro de Uhs que os hotéis B, D e E. A TAB. 2 resume algumas caracteristicas

fundamentais dos hotéis pesquisados.

TABELA 2 — Caracteristicas dos meios de hospedagem

Hotéis
Caracteristicas A B C D E
Belo Horizonte Belo Horizonte | Belo Horizonte | Belo Horizonte Maputo
Brasil Brasil Brasil Brasil Mogambique
UHs ativas 200 94 343 96 46
% de clientes a negdcios 60 % 75 % 70 % 80 % 70%
Funcionarios N/r 88 270 60 75
Taxa de ocupacao 60% 69% 77,81% 65% 85%
o . 160,00
Diaria Média R$ 75,00 155,00 162,00 120,00
(US$ 80)

Fonte: Pesquisa direta, 2006.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

A andlise dos resultados da presente pesquisa foi feita pelo processo da analise de
conteudo, técnica cujo objetivo € a busca do sentido ou dos sentidos de um texto,
gue se situa num delineamento mais amplo da teoria da comunicagao, e tem como
ponto de partida a mensagem. Sua funcéo € identificar as caracteristicas especificas

das mensagens, de forma objetiva e sistematica (TRIVINOS, 2006).

Richardson (1999) ressalta que a andlise de contetdo é utilizada para estudar
materiais aos quais ndo se pode aplicar técnicas aritméticas, ou seja, de tipo
qualitativo. Deve-se fazer uma primeira leitura para organizar as idéias, para
posteriormente, analisar os elementos e as regras que as determinam. Ela deve ser
eficaz, rigorosa e precisa. “Trata-se de compreender melhor um discurso, de
aprofundar suas caracteristicas (gramaticais, fonolégicas, cognitivas, ideoldgicas,
etc.) e extrair oS momentos mais importantes” (RICHARDSON, 1999, p. 224).

Portanto, deve-se basear em teorias relevantes que sirvam de marco de explicagao.

Bardin (apud TRIVINOS, 2006), assinala trés etapas béasicas no trabalho com a
andlise de contelddo: pré-andlise (organizacdo do material); descricdo analitica
(estudo aprofundado do material de documentos) e interpretacédo referencial

(apoiada nos materiais de informacéo).

As caracteristicas operacionais dos meios de hospedagem coletados por meio das
quatro primeiras questdes do roteiro de entrevistas (APENDICE A) foram agrupadas

por hotel e descritas a seguir.
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Hotel A (Belo Horizonte)

O hotel A recebe uma média de 60% dos hdspedes a trabalho, incluindo-se ai,
também, aqueles que se hospedam para tratamentos de saude ou para visitar

parentes. Cerca de 10% a 30%, por sua vez, estdo ligados ao turismo nacional.

O hotel classifica como prioritarios os hdspedes que ja o freqientam ha 20 ou 30
anos e tém suas expectativas atendidas. Entretanto, o estabelecimento reconhece

que a infra-estrutura defasada e desgastada é ponto de reclamacao.

De acordo com o levantamento feito pela geréncia, ha retorno médio mensal de 7%
a 8% dos hoéspedes fiéis. Em geral, seu perfil € de cerca de 90% do sexo masculino,
entre 30 e 50 anos de idade, composto principalmente de prefeitos, vereadores,

presidentes de sindicato.

Hotel B (Belo Horizonte)

O levantamento feito pelo hotel B revela que 32% de seus hospedes séo
estrangeiros e 68% brasileiros. Dentre 0s estrangeiros, 0s principais mercados séo
Franca, Italia, Alemanha, Espanha, Portugal, Japdo e Estados Unidos. Destes, 55%
vém ao Brasil a trabalho. Dos héspedes brasileiros, 90% estdo a trabalho, vindos
principalmente de S&o Paulo, Rio de Janeiro, Interior do Estado de Minas Gerais e

estados do Sul do Brasil.

Para classificar os hospedes como fiéis, o hotel tem um sistema que armazena a
freqliéncia por seis meses, registrando ndo sé o héspede, mas a empresa que fez a
reserva. Para o gerente, 0 que interessa realmente é a empresa ou agéncia que fez

a reserva, pois é quem direciona seus funcionarios/clientes ao hotel.
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Segundo a estimativa subjetiva do gerente, cerca de 10% dos hdspedes retornam
com frequéncia semanal, 20% com frequiéncia quinzenal e 50% com frequéncia

bimestral.

Com relacdo ao perfil dos hospedes habitués®, os que nédo estdo vinculados a
grandes empresas — profissionais liberais, empresarios, consultores, etc. — chegam,
no maximo, a 3%, com idade entre 35 e 50 anos, sendo 80% homens. Ja quanto as

empresas habitués, a maioria € de grandes empresas, nacionais e multinacionais

Hotel C (Belo Horizonte)

No hotel C, o publico durante a semana € inteiramente do segmento de negécios, e
nos fins-de-semana é mais voltado ao turismo de lazer. Cerca de 70% dos hdspedes

sdo de negadcios, enquanto 30% séao de lazer.

O hotel afirma ndo possuir indicadores de lealdade dos hdspedes, mas cré que
cerca de 20% dos clientes-empresas representam 80% do faturamento. O
estabelecimento também néo sabe precisar o percentual de hdspedes fiéis, mas

possui e planeja ampliar o programa de fidelidade ativo para as grandes empresas.

Os hospedes habitués sdo em maioria homens, sendo os apartamentos femininos

pouco utilizados.

Hotel D (Belo Horizonte)

No apart hotel D, cerca de 80% dos héspedes véao a turismo de negdcios e eventos.

% Habitué é o freqlientador certo, habituado. A palavra é largamente utilizada no ramo hoteleiro.
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O hotel ndo possui indicadores para classificar hospedes fiéis, mas diz que da mais
valor as empresas que representam grandes percentuais da receita, procurando

oferecer a elas um tratamento diferenciado.

A maioria dos hospedes fiéis € de empresas que procuram o apart-hotel para fazer

eventos e treinamentos, com frequéncia que varia de um a quatro meses.

A politica do hotel €& direcionada a lealdade de empresas, ndo de hdspedes
individuais. O estabelecimento ndo soube precisar o percentual ou outros dados

adicionais a respeito dos habitués.

Hotel E (Maputo — Mogcambique)

A maioria dos hdspedes vai ao Hotel E a negdécios, embora o gerente ndo saiba
precisar o percentual deste grupo. Este estabelecimento também nado respondeu
sobre os indicadores que utiliza para classificar os hdspedes como fiéis, mas estima

gue 70% dos hdspedes retornam, sendo que 60% retornam mais do que uma vez.

O perfil dos hospedes habitués €& essencialmente de homens. Informacoes
adicionais (sexo, idade, renda) sobre esses héspedes nao foram disponibilizadas

pelo gerente.

Para os fins da investigacdo proposta, optou-se por apresentar e analisar 0s

resultados segundo a linha estabelecida em cada uma das hipoteses formuladas.

Hipotese H1: Beneficios sociais influenciam positivamente a satisfacdo do hospede,

0 comprometimento e a lealdade com servico.
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Segundo o gerente do hotel A, “0 que fazemos é pegar o cliente e trata-lo com
carinho, com respeito, chama-lo pelo nome...” *. No hotel B, os beneficios sociais
sao prioridade: “em primeiro lugar, € a amabilidade do pessoal, treinamento,
qualidade do atendimento a pessoa”, enquanto o gerente do hotel C deixa claro que
a satisfacdo proporcionada pelos beneficios sociais € um antecedente da lealdade,
ao afirmar que em sua visao é isso o0 que faz o héspede retornar: “esses carinhos e
cuidados, acrescidos de servico bem feito, € que acreditamos fazerem com que o0s
hospedes retornem”. O gerente do hotel E corrobora essa visédo, deixando claro que
“0 hotel que néo incentivar este tipo de relacionamento ndo tem a preocupacédo de

servir o cliente”.

Estas evidéncias estdo de acordo com Gremler e Gwinner (2000) que indicam que a
harmonia cliente-empregado esta significativamente relacionada a satisfacdo com o
provedor de servico. As entrevistas mostraram que 0s beneficios sociais sao
antecedentes da lealdade, conforme Gremler e Gwinner (2000) e Berry (1995), o que
sugere que lacos sociais entre clientes e empregados podem ser usados para

estimular a lealdade do cliente.

Na visdo de todos os gerentes, beneficios sociais e satisfacdo estdo relacionados.
Todos concordam que o respeito, 0 “carinho” e a cortesia sdo fundamentais para o
bem-estar do cliente, relacdo que se traduz em satisfagcdo, na medida em que
atende as expectativas prévias. Entretanto, na medida em que os clientes esperam
esse relacionamento como padrédo na prestacdo de servigos hoteleiros, € pertinente

0 questionamento do grau da influéncia dos beneficios sociais na satisfagéao.

* Todos os depoimentos de gerentes aqui registrados foram obtidos por meio das entrevistas semi-estruturadas,
realizadas no periodo de 06.11.2006 a 28.02.2007.
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Diante disso, os gerentes entrevistados forneceram evidéncias de que a hipdtese H1
pode ser aceita parcialmente. Eles mostraram que os beneficios sociais influenciam
positivamente a satisfacdo do hospede e a lealdade. Entretanto, ndo ficou clara a
relacdo direta dos beneficios sociais com o comprometimento dos hospedes e, por
consequéncia, a relagdo do comprometimento com a lealdade. Além disto, pelo
depoimento dos gerentes, fica a indicacdo de que, no ambiente competitivo no qual
estdo inseridos, se houver beneficios sociais, 0 impacto na satisfacdo € neutro,
porque todos esperam porque todos esperam que haja estes beneficios, como uma
obrigacdo do hotel. Por outro lado, quando néo existem, o impacto na satisfacao &

negativo (FIG 6).

Impacto na satisfacao

Sim Neutro

Héa beneficios
snciais?

Néo Negativo

FIGURA 6 — O impacto dos beneficios sociais na satisfacao

Fonte: Pesquisa direta, 2006.

Outro questionamento refere-se a linha divisoria entre beneficios sociais e uma
indesejada intimidade entre clientes e funcionarios. O gerente do hotel D confirma a
preocupacdo a esse respeito: “ndo aceito liberdade, intimidade entre hospede e
funcionario; somente respeito, cortesia. [...] O hospede, por exemplo, pode ser intimo
do garcom, mas ele ndo pode ser intimo do hdspede”. Ou seja, haveria uma

assimetria de relacionamento, cabendo também ao cliente a escolha do grau de
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intimidade que Ihe deixa confortavel em seu relacionamento com os funcionarios do

hotel.

Hipotese H2: Beneficios de tratamento especial influenciam positivamente a

satisfacdo do héspede, o comprometimento e a lealdade com o servico

De acordo com as entrevistas, ha interpretacbes diferentes, por parte dos
entrevistados, sobre essa hipotese. O gerente do hotel A afirma que “o que fazemos
€ saber qual o apartamento Ihe agrada, atendé-lo rapidamente, saber qual o jornal
Ihe agrada”. Contudo, ele também acredita que o diferencial € a tarifa: “a gente
sempre tem uma tarifa especial para aqueles clientes antigos, que voltam e que
estdo sempre prestigiando a gente, que trazem outros clientes; amigos”. Para ele o
relacionamento de longo prazo € recompensado e reforcado com descontos na
tarifa, motivando o comprometimento e a lealdade do cliente. Para os demais
gerentes, no entanto, os descontos em tarifas ndo sdo vistos como um “tratamento

especial’.

Nos hotéis B, C, D e E, estes tratamentos especiais assumem forma especifica de
beneficios tangiveis, por exemplo: tvs a cabo, ou mesmo da necessidade abstrata de
fornecer ao cliente tudo o que estiver ao alcance do hotel, caso seja interessante
manter um comprometimento: “esta empresa representa 7% das nossas receitas, eu
tenho que procurar atendé-la no que for necessario” (Gerente D). No caso especifico
do gerente do hotel C, beneficios especiais para manter a lealdade e o
comprometimento podem ser “brindes” para as empresas: “temos promocdes de
vendas, brindes, quando os executivos de conta visitam as empresas e agéncias

dao aos diretores, secretarias algumas gracinhas (brindes) tipo: blocos, canetas,
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bolsas”. O gerente do hotel E enfatiza a necessidade de adaptar os servicos
hoteleiros aos habitos e preferéncias dos diversos tipos de hospedes: “adaptamos;
dependendo dos habitos e costumes das pessoas da sua procedéncia; Ha pessoas

que preferem o pequeno almog¢o ao grande almocgo”.

Estas evidéncias estdo de acordo com o marco teérico, que propde que com
beneficios especiais as barreiras emocionais e/ou cognitivas de mudanca sao
aumentadas (FORNELL, 1992; GUILTINAN, 1989), havendo acréscimo de lealdade

e compromisso por parte do consumidor (SELNES, 1993).

O gerente do hotel A é a Unica voz dissonante da amostra, ao incluir os descontos
em tarifas como um beneficio especial. Uma provavel explicacdo pode estar na
percepcdo do gerente de que o hotel A ndo atende as exigéncias de qualidade de
seus concorrentes e, portanto os beneficios especiais de tarifas reduzidas séo
formas de compensacdo do hotel aos seus clientes leais: “deveriamos ter servi¢os
direcionados aos nossos clientes fiéis, entretanto nossa prioridade hoje é a
recuperacdo e a revitalizacdo do hotel. Isso, sim, seria a maior forma hoje de

fidelizar o cliente”.

O hotel A, que nao pode oferecer esses beneficios por questdes de ordem
financeira, reforca esta analise. Se o0s beneficios especiais fossem pouco
importantes ou irrelevantes para o comprometimento, satisfacdo e lealdade, o
gerente ndo estaria preocupado em compensar os clientes de outras formas, como
através de descontos de tarifas e preferéncias em relacdo ao andar: “[...] se
sabemos de suas preferéncias em relacdo ao andar, apartamento, tentamos fazer. E

0 minimo que a gente tem que ter diante de nossas condi¢fes”.
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De acordo com o marco tedrico e em conformidade com Reynolds e Beatty (1999),
uma oferta de tratamento especial por parte de uma firma de servigos, € percebida
como parte do proprio desempenho do servico e, correspondentemente, 0s
beneficios recebidos, a partir desse tratamento especial, pode-se esperar que esses

beneficios influenciem positivamente a satisfacdo do consumidor com o servico.

Afirma-se, entdo, que as respostas apontaram no sentido de que a hipétese H2 pode
ser aceita no campo do turismo de negocio. Foi possivel perceber que os beneficios
de tratamento especial contribuem para o comprometimento, a satisfacdo e a
lealdade dos hospedes, embora a questdo do comprometimento nédo tenha vindo a
tona, nas entrevistas, de forma significante. Isso pode indicar que os gerentes
consideram o que foi definido anteriormente como “comprometimento” como
integrado no conceito de “lealdade”. Vale ressaltar que nao foi possivel comparar os
efeitos dos “beneficios sociais” com os “beneficios do tratamento especial” e ter

elementos para afirmar qual gera maior efeito sobre a lealdade.

Hipotese H3: Beneficios de confianga influenciam positivamente a satisfacdo do

héspede, o comprometimento e a lealdade com seu provedor de servigco

Os beneficios de confianca referem-se a percepc¢éo de reduzida ansiedade ao saber
0 que esperar do hotel. Ha evidéncias, em todos os depoimentos coletados, de que

se trata de um beneficio crucial para que os clientes retornem.

O gerente do hotel A reconhece que “o cliente tem de sentir-se bem, ter liberdade,
sentir-se tranquilo porque as pessoas aqui o0 tratam muito bem; sdo coisas minimas,

elementares da hotelaria” e “[...] tudo que for combinado deve ser efetivamente



79

prestado da mesma forma”. Para o gerente do hotel B, a necessidade de confianca
do héspede para que este mantenha um relacionamento de longo prazo com o hotel,
estd expressa na minuciosa auditoria técnica exigida pelas empresas, como, por
exemplo, de equipamentos de combate a incéndio. Essa confianca precisa ser
adquirida ainda em uma fase de pré-prestacdo de servicos e deve ser mantida
durante a hospedagem: “ela (empresa) cadastra os hotéis em relacdo a qualidade,
atendimento, preco, seguranca em todos os sentidos. Se ha equipamentos de
combate a incéndio, se tem sprinklers; se tem convénio com empresas de

seguranca”. Ele ainda afirma:

[...] Uma outra coisa que nenhum hotel gosta de fazer: o héspede pede para
trocar um cheque, ou esta com pouco dinheiro e precisa comprar remédios
e pede para que compremos e coloque na sua conta para depois pagar com
o cartdo de crédito. E claro que ndo sdo para todos os héspedes, s6 para 0s
significativos que fazemos isso (Gerente do hotel B — informagé&o verbal).

Para os gerentes dos hotéis C e D, “a confianca pode ser expressa em coisas tdo
simples quanto acreditar no consumo de frigobar relatado pelo cliente, sem checar”.
Segundo o gerente do hotel C, a existéncia dos executivos de conta é uma garantia
a mais da manutencdo do comprometimento de longo prazo. Ele € um canal de
confianca para o cliente-h6spede que visa manter a satisfacdo em niveis altos. “Para
as empresas existem o0s executivos de conta. Eles atendem as empresas, possuem
um relacionamento muito estreito”. O gerente do hotel D reforca as opinides dos
gerentes dos hotéis A e B quanto a necessidade de se cumprir as obrigagcfes e
atender as expectativas dos clientes, como forma de conquistar e manter a
confianca dos hospedes: “[...] E tudo o que te falei até agora, € o cumprimento das
nossas obrigagfes para atender as necessidades dos hospedes”. Ressalta dizendo
que “procuramos atender todas as solicitacdes dele e a partir do momento que vocé

passa a atendé-lo, ele passa a ter confianca”. Nesse quadro, o gerente do hotel E
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acrescenta e enfatiza a questdo da seguranca fisica do héspede, como beneficio de

confianca: “[a seguranca fisica] influencia bastante”.

O que se pode perceber, em sintese, a partir das evidéncias coletadas nas
entrevistas € que a confiangca € um beneficio elementar e fundamental para a
satisfac&o dos clientes. E um dos fatores cruciais para o sucesso do negécio em si e
para conquistar a lealdade e comprometimento dos clientes ao longo do tempo. Ha
evidéncias, na fala de todos os gerentes, que se trata de um beneficio
importantissimo para que os clientes retornem, o que corrobora a andlise de
Andaleeb (1996); Anderson e Narus (1990), para quem a confianca e a crenca em
uma troca sao positivamente correlacionadas e tém um impacto positivo nos indices
de satisfacdo. Houve também sintonia com Berry (1995, p. 242), que diz que
“clientes que desenvolvem crenca e confiangca nos provedores de servigos,
baseados em suas experiéncias com eles [...] ttm boas razdes para permanecerem

nesses relacionamentos”.

Finalizando, observando a hip6tese H3 a luz das entrevistas, percebeu-se indicios
de que a confianca influencia positivamente a satisfacdo do hospede, seu
comprometimento e sua lealdade com o hotel. O que se notou de novo, além do
estabelecido no modelo hipotético da pesquisa, foi a relagédo direta entre qualidade e
beneficios de confianca: se houver qualidade, havera o beneficio de confianga. Além
disto, novamente, o conceito de comprometimento parece estar incluso no de

lealdade.
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Hipotese H4: Os custos tém um impacto negativo na satisfacao

Para o gerente do hotel A “sem a reducéo substancial de suas tarifas € impossivel
sobreviver” o que é uma clara indicacdo de um hotel com a relagéo custo-beneficio
em desequilibrio, por isto ele “[...] manter tarifas bem atrativas que € a Unica forma
de sobreviver”. Segundo o gerente do hotel B, “a reducdo de preco, ou seja de
custos para o hospede, é a forma de fidelizar, ao tornar o produto relativamente
barato” e “O nosso preco é o mais caro. Eles ligam e falam que gostariam muito de
fazer o evento aqui e dizem se ndo da para negociar. Légico que da; e isso também
€ uma forma de fidelizar”. Para o gerente do hotel C “[...] todas as grandes empresas
possuem tarifas diferenciadas [...] se tém salas de eventos mais hospedagem (dois
servicos) € um preco; se s6 tém o aluguel da sala de eventos (ndo existindo
hospedagem) o valor é proporcionalmente mais caro (principalmente se for no nosso
melhor saldo)”. O gerente do hotel D concorda com os demais e afirma que “[...] a
parte comercial é fundamental e é interligada ao setor de reservas e recep¢do.” O
gerente do hotel E corrobora essa afirmagdo associando reducgbes de tarifas a
incentivos aos hospedes: “politicas de retencdo néo existem, existem descontos
para héspedes com algum historico na casa e temos algum critério para a atribuicao
de desconto; Criamos isso como incentivo pelo reconhecimento da utilizacdo de
nossos servigos”. Além disso, para este gerente do hotel E, oferecer uma excelente
relacdo custo-beneficio é crucial para o negdcio. “[...] como vocé deve perceber nés
procuramos oferecer um conforto supostamente de cinco estrelas ao preco de trés

estrelas que € a classificacdo de nosso hotel”.

Conforme Churchill (2000) e Kotler (2000), os custos monetarios, psicoldgicos,

temporal de esforco fisico tém um impacto negativo na satisfagdo e no valor
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percebido. O nivel percebido de qualidade do produto pelo preco pago, ou a relagéao
custo-beneficio € um dos determinantes da satisfacdo. Para Lancaster (1971) a
utilizacdo de julgamentos de valor para medir resultados também controla as
variaveis como renda e orcamento, 0 que permite comparar produtos de preco alto e
baixo. Para qualidade percebida, espera-se portanto uma associacao positiva para

com o valor percebido e com a satisfacéo geral.

Conforme as evidéncias empiricas, 0s gerentes foram unanimes em confirmar a
relacdo custo-beneficio como forgca direcionadora de hdspedes no mercado de
hotéis voltados para negocios. A pratica observada evidencia a existéncia de certa
margem de manobra nas tarifas, que podem ser negociadas e reduzidas quando ha
interesse no tipo de cliente. Dessa forma, o0s resultados da pesquisa apontaram
indicios de que a hipotese H4 deve ser aceita, mas os entrevistados mostraram uma
relacdo biunivoca entre os custos e a qualidade percebida pelo cliente no modelo
hipotético (relacdo custo-beneficio). Além disto, da forma como eles apresentaram a
questdo, ha provavel relacdo direta entre os custos e a lealdade, ou seja 0s custos

podem afetar diretamente a lealdade, independente da satisfacéo.

Essa relagcéo entre custos e lealdade corrobora com a pesquisa feita no setor de
varejo, por Gongalves Filho; Elias e Leite (2006) bem como Hennig-Thurau, Gwinner
e Gremler (2002), em que os beneficios referentes a reducao de preco ou descontos
apenas criam lealdade temporaria, isto é, estes clientes serdo leais enquanto a
empresa lhes fornecer vantagens ou a concorréncia passar a disponibilizar maiores

vantagens econdmicas.
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Hipotese H5: A qualidade percebida pelo héspede tem um impacto positivo na

satisfacdo e no comprometimento.

O depoimento do gerente do hotel A ilustra bem esta questdo quando afirma:

N&o temos muitas reclamacdes, sdo até poucas, mas a maioria delas se
refere a qualidade da hospedagem, a qualidade dos apartamentos,
gualidade da decoragdo, que esta ultrapassada. Sdo 57 anos sem uma
reforma, sem uma atualizagdo, entdo vocé vé que isso desestimula o
héspede a voltar (Gerente do hotel A — Informacgéo verbal).

Para o gerente do hotel B a preocupacgédo saudavel com a qualidade, especialmente
infra-estrutura e segurangca é um item muito importante para empresas

multinacionais:

As multinacionais européias, principalmente alemas, francesas e japonesas,
tém parandia em seguranca. A Petrobras, por exemplo, que hoje é uma
multinacional, fez uma varredura no hotel, desde o tratamento de ar
condicionado, ratizacdo, manutencdo de elevadores, até os equipamentos
de cozinha (Gerente do hotel B — Informacé&o verbal).

Além disso, ha uma preocupacdo com a estrutura de eventos, apesar de o hotel ser
limitado em espaco fisico: “hoje, nds temos cinco salas de reunides, elas ndo sao
grandes porque o hotel ndo € grande. Esta parte de eventos, reunides, convencoes

de empresas correspondem a aproximadamente 40% da nossa receita”.

O gerente do hotel C confirma a importancia da qualidade “O ponto chave do hotel &
o servico; qualidade de servico de um hotel 5 estrelas”, e apresenta algumas
nuances de atendimentos as executivas e outras voltadas aos hospedes de
diferentes paises. “Elas (as executivas) tém cabide para saia no armario. Possui
amenidades diferentes. A estrutura da unidade habitacional e os servigcos sao 0s

mesmos. Somente algumas amenidades focadas para elas”. “ [...] A maioria aqui sao
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os orientais. Colocamos alguns diferenciais no frigobar (que é o principal diferencial)
yakisoba, hashi, condimentos”. O gerente ressalta também a importancia do atributo
espaco para eventos como catalisador de clientes de negdcios: “de segunda a sexta,
h& eventos grandiosos que ocupam todas as salas; Com certeza, se ndo tivéssemos

0 espaco que temos de eventos aqui, perderiamos muito desses grandes clientes”.

Para o gerente do hotel D a preocupacdo com a qualidade e seu reflexo na
satisfacdo e comprometimento do héspede deve ser “abracada” por todos os setores
e cargos. “[...] a governanca junto com 0s outros setores influenciam muito na
arrumacao de sua estrutura para que ela funcione de acordo com o que o cliente
quer”. Aléem disso deve-se ter “[...] uma infra-estrutura adequada; apartamento
rigorosamente limpo e complementos como sauna, piscina, garagem. Hoje, a
tecnologia € fundamental, ter internet em todos os apartamentos, nas salas de
eventos”. O gerente D acrescenta a importancia de um bom restaurante, uma boa

cozinha, como diferencial de qualidade para clientes de negdcios:

[...] € um conjunto. Ndo adianta ter uma boa recepgéo se vocé ndo tem um
bom restaurante, atendimento da telefonia, até mesmo do financeiro. Ter

uma boa comida, um buffet bem montado, sobremesas variadas. E um
diferencial aqui no hotel (Gerente do hotel D — Informacéo verbal).

O depoimento do gerente do hotel E, este em Maputo, Mogcambique, sintetiza a
opinido de todos o0s gerentes ao afirmar que a superagdo das expectativas do
héspede quanto a qualidade dos servicos € importante diferencial: “a nossa
concentracédo principal tem sido nos servigos; na qualidade dos nossos servigos;

oferecer os servicos acima da expectativa [...]".
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Esses depoimentos estdo de acordo com Fornell et al. (1996), que afirma que a
satisfacdo total do cliente (ACSI) tem trés antecedentes: qualidade percebida,
expectativas do cliente e valor percebido, e relacdo com dois componentes
referentes a qualidade percebida: a confiabilidade e a personalizacdo, que significa o
grau em que a oferta da empresa é personalizada para atender necessidades

heterogéneas de clientes.

Por outro lado, ao analisa-los frente a hipotese H5 observa-se que ha uma
recorréncia ao ndo se fazer distincdo entre lealdade e comprometimento. Assim,
para 0s entrevistados a qualidade percebida pelos hospedes tem um impacto
positivo na satisfacdo e na lealdade (que para eles incorpora o comprometimento).
Ficou evidente que para os entrevistados a qualidade percebida € de extrema
importancia para clientes de negocios. Exige-se um equilibrio entre custo-beneficio
sendo necessario um padrdo de qualidade para manter a lealdade dos clientes
empresariais, ou seja, uma qualidade minima exigida a hotéis de negdcios,
independentemente do preco que cobram. Trata-se de uma contingéncia do

ambiente altamente competitivo no qual se inserem.

Hipotese H6: A satisfacdo tem um impacto positivo no comprometimento, na

comunicacdo boca a boca, e na lealdade.

O gerente do hotel A afirmou que: “recebi ha pouco uma carta de cliente dizendo
que fizemos propaganda enganosa porgue no site estd uma coisa e aqui € outra.
Isso desgasta muito.” Ele reforca dizendo: “vocé ter um produto ja ultrapassado,
muito desatualizado, desgastado, vocé tem dificuldade de sustentar a fidelidade”. O

gerente do hotel B, por sua vez, destaca um ponto relevante que gera satisfacdo em
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seus hospedes: “fiqgue um pouco no lobby do hotel e percebera que muitos clientes
chegam (fazem o check-in) e a maioria ja olha (quando ndo acenam) para o garcom
(lobby bar) na entrada a espera do champagne”. O hotel C, visando a satisfagdo dos
seus hoéspedes, é o Unico em Belo Horizonte que possui concierge para atendé-los
no que precisarem dentro e fora do hotel: “NO0s temos uma pessoa sé para atender
os héspedes. A concierge faz tudo desde comprar flores a alugar limusines. Vai ao
shopping compra presentes, caso o0 hospede peca, ou seja, faz tudo para que o
hospede ganhe tempo e fique satisfeito”. Além disso, procura adaptar-se e recrutar o
maior numero de funcionarios quando o hotel esta com alta ocupacao para que 0s
hospedes ndo percam tempo e fiqguem satisfeitos: “[...] quando ha um grupo maior
que o check-in ird ser feito ao mesmo tempo, aumentamos 0 numero de
recepcionistas para que o0s hodspedes nao figuem esperando, porque chegam
cansados e nao querem esperar‘. O hotel C ainda destaca o marketing de
relacionamento, enfatizando uma boa comunicagdo com seus clientes, que possa
corrigir o rumo das coisas caso alguma insatisfacdo seja percebida. "NOs temos
marketing de relacionamento. Todo héspede responde um questionario e toda

davida, reclamacao é respondida. Existe uma pessoa so para dar retorno”.

O hotel D corrobora o hotel C quando afirma que “poupar o tempo do hospede é
importante para satisfazé-lo [...] e se vocé conseguir fazer o check-in/check-out o
mais rapido possivel ele ira agradecer imensamente”. O hotel D destaca também a
importancia do feedback de seus clientes: “as vezes, o hdspede ficou insatisfeito [...]
Quando reclama, fagco questdo de sanar e entrar em contato com o hospede

agradecendo”.
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O gerente do hotel E ressalta a importancia da satisfacdo no comprometimento e na

lealdade:

Ele retorna porque a esséncia dos nossos servicos corresponde as
expectativas que ele tem; na expectativa de servicos em termos de
qualidade do que ele pretende; que tem a ver na eficiéncia e eficacia assim
como também na comodidade de consumo (Gerente do hotel E —
Informacéo verbal).

Todos os hotéis consideram o atendimento das expectativas dos hdspedes como
fator determinante para a satisfagcdo bem como para a comunicagéo “boca a boca”.
A expectativa de qualidade no futuro € critica para avaliacdo de qualidade. Assim, o
papel preditivo das expectativas sugere um efeito positivo sobre a satisfacdo geral

(FORNELL et al., 1996).

A investigacao levantada com a hipotese H6 serviu para constatar que os gerentes
estdo muito empenhados em obter a satisfacdo dos seus hdospedes porque nado €
garantido que quem ficou satisfeito voltara, mas é quase certo que o insatisfeito ndo
voltara diante da grande concorréncia. Percebeu-se que para eles, a relacdo direta
entre satisfagdo e comunicacdo boca a boca € verdadeira e aceita como um senso
comum em marketing, entretanto esté fora do seu controle direto no dia-a-dia. Sua
influéncia no boca a boca é indireta, via algo que eles julgam como a obrigagédo
central do hotel: gerar satisfacdo em seus héspedes. Dai, talvez, a razdo da grande

criatividade em buscar a satisfacdo com tantos detalhes.

Hipotese H7: O comprometimento tem um impacto positivo na lealdade

Vérios autores, Oliver (1999), Stone, Woodcock e Machtynger (2001), Berry e
Parasuraman (1991), Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002); Gongalves Filho;

Candida e Monteiro (2005); ressaltam em seus estudos que o comprometimento tem
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impacto positivo na lealdade. Entretanto, conforme mencionado anteriormente, 0s
gerentes dos meios de hospedagem ndo perceberam distincdo entre

comprometimento e lealdade. Eles (gerentes) as “enxergam” de forma simultanea.

As entrevistas mostraram que diante do ambiente extremamente competitivo, o foco
estd mais na organizacdo a que o héspede pertence do que no préprio héspede. Os
esforcos estdo mais voltados para a atracdo (marketing tradicional) do que para a
manutencdo (marketing de relacionamento). Parece que toda hospedagem € uma
nova negociacdo. Quem ja esteve no hotel sempre o compara com outras
alternativas antes de cada hospedagem. O objetivo € maximizar beneficios a partir
do que percebeu na ultima experiéncia, seja ela no hotel em questdo ou em outros

onde esteve em um passado recente.

De maneira geral, pela analise das entrevistas com 0s gerentes, percebe-se que

existe uma profusao de discursos, mas ndo acoes efetivas.
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5 CONCLUSAO

Diante do que foi apresentado neste trabalho, conclui-se que o modelo hipotético
estabelecido originalmente para a investigacdo, pode ser adaptado para o mercado
de hotéis de negdécio. Diante das evidéncias empiricas constatadas por meio de
entrevistas com os gerentes de hotéis, ha indicios de que as principais alteracdes
que se sugerem ao modelo para torna-lo aplicavel aos hotéis do segmento de

turismo de negdcio séo:

— O impacto dos beneficios sociais na satisfacdo ndo tem uma relacéo direta. Por
se tratar de algo esperado em um mercado altamente competitivo, os beneficios
sociais quando dentro do esperado ndo geram satisfacédo, e se estiverem aguém
do padrao do mercado (esperado) geram insatisfacao.

— O comprometimento pode ser considerado parte integrante da lealdade. Assim,
comprometimento e lealdade estariam em Unica célula.

— Ha relacdo direta entre qualidade percebida pelo cliente e o beneficio de
confianga. Em outras palavras, havendo qualidade, havera confianca.

— Considerar que existe relacdo biunivoca entre custos e qualidade percebida pelo
cliente. Trata-se da relacdo custo/(beneficios+qualidade)

— Os custos tém relacdo direta com o comprometimento e lealdade. Trata-se de

lealdade circunstancial.

Para o0s gerentes, 0s elementos essenciais que geram comprometimento e lealdade
dos hdspedes/empresas sdo: custos, beneficios sociais, beneficios de tratamento

especial e qualidade percebida. Por consequéncia, esses sao os principais focos
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gerenciais para se obter satisfacdo, comunicacdo boca-a-boca e, finalmente,

lealdade e comprometimento.

A partir das analises apresentadas sugere-se 0 modelo da FIG. 7 aplicavel aos

hotéis do segmento de turismo de negacio.

H4.b

vy

Beneficios
snciais

H2

m\a
Hd.c ™~
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Hl.a — boa-a-boca
N
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><
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§

Beneficio de
confianca

Comprometi-
mento e
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Qualidade

percebida

Area de competéncia dos gerentes Area de reacdo dos clientes

FIGURA 7 — Modelo proposto ao mercado hoteleiro para negécios
Fonte: Pesquisa direta, 2006.

Finalmente, diante das limitacbes encontradas, sugerem-se alguns pontos para 0s

proximos estudos.
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Percebeu-se que a primeira limitacdo foi em relacdo aos respondentes. Foi
priorizada a visdo dos gerentes, mas, deve-se estudar a das empresas contratantes

bem como a dos héspedes em relagéo aos antecedentes de lealdade.

Realizou-se a pesquisa no ramo de hotelaria para negécios, podendo ser realizada
também em meios de hospedagem voltados para o lazer e entretenimento bem

COMo em outras areas de atividades.

Recomenda-se, ainda, a inclusdo de outras variaveis, bem como a utilizacdo de
técnicas estatisticas que permitirdo dar mais subsidios para o0 modelo integrativo de

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002).
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APENDICE A — Roteiro de entrevista aplicado aos meios de hospedagem
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Identificacéo

Hotel:

Gerente responsavel:
Categoria:

Localizagéo:

UHs:

Inicio das operacdes:
Numero de funcionarios:

1. Qual é o percentual de hospedes que vem exclusivamente a negoécios?
2. Quais sdo os indicadores que o hotel utiliza para classificar os héspedes em fiéis?

3. Qual é o percentual de héspedes fiéis? Com que frequéncia eles retornam? (semana,
més ou ano)?

4. Qual é o perfil desses hospedes habitué? (sexo, idade, renda) empresas?

5. O que o hotel oferece para os hdspedes que retornam (pela segunda vez ou mais
vezes)?

Valor da diaria

Desconto

Up grade (uh, cesta de frutas).
Convénio entre a empresa e o hotel
Cartéo fidelidade

Qualidade dos servigos
Atendimento

Servicos Individualizados

Outros

6. Quais séo os outros motivos que fazem com que 0s hospedes retornem ao hotel?

Localizacéo

Facilidade de acesso

Café da manha

Seguranca

Conforto

Infra-estrutura para eventos

Infra-estrutura para trabalho (escritorio fora de casa)
Infra-estrutura para lazer

Outros



107

by

7. Em relacdo a infra-estrutura o que os hoéspedes identificam como sendo importantes
(relacionar a ordem de importancia).

Uhs bem “equipadas”

Uhs bem limpas

Academia

Café da manha

Possuir restaurante

Possuir estacionamento

Infra-estrutura para eventos

Infra-estrutura para trabalho (escritorio fora de casa)
Outros

8. Quais séo os servicos (beneficios transacionais, tangiveis) que os héspedes identificam
como sendo importantes (relacionar a ordem de importancia)?

9. Quais sao os beneficios de confianca que o hotel oferece aos hdspedes figis?

Atendimento personalizado
Honnor check
Outros

10. O hotel incentiva o “relacionamento” (a proximidade) dos funcionarios do hotel e
héspedes habitue? (beneficios sociais) Como € o relacionamento entre os hospedes
habitué e hotel?

11. Quais séo as facilidades que o hotel dispde para atendimento aos hdspedes?

UHs para ndo fumantes
Servigo de quarto (Room Service)
Transporte na porta do hotel (Ponto de Taxi)

12. O hotel possui (outras) politicas de retencdo? Quais sdo as medidas de controle da
retencdo de clientes adotadas?

13. Os registros de hdéspedes sdo checados para identificar se os héspedes habituais nao
estao retornando? Quais os procedimentos utilizados?

14. O que vocé acha que os héspedes falam sobre o hotel apds o check-out? Existe algum
beneficio ao héspede ou empresa quando indica para outro cliente.
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15. Fale-me a respeito dos investimentos que o hotel faz na &rea de Marketing?

TV
Folhetos.
Outdoor
Internet
Agéncias
Eventos

16. O hotel mantém alguma forma de contato com seus clientes (a0 menos uma vez por
ano)?

17. O gerente geral do hotel tem alguma participacdo na auditoria ou nos programas de
acompanhamento dos clientes? De que forma?
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APENDICE B — Relacgéo entre as hipdteses estudadas e o roteiro da entrevista
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Hipotese

Perguntas aplicadas nas entrevistas

Hipotese H1: Beneficios sociais influenciam
positivamente a satisfacdo do consumidor, o
comprometimento e a lealdade com servico.

10. O hotel incentiva o “relacionamento” (a
proximidade) dos funcionarios do hotel e
héspedes habitué? (beneficios sociais) Como é o
relacionamento entre os hdspedes habitué e
hotel?

Hipétese H2: Beneficios de tratamento especial
influenciam positivamente a satisfacdo do
consumidor, o comprometimento e a lealdade
com o servico.

5. O que o hotel oferece para os héspedes que
retornam (pela segunda vez ou mais vezes)?

6. Quais sdo os outros motivos que fazem com
gue os hospedes retornem ao hotel?

Hipdtese H3: Beneficios de confianca e crenca
influenciam positivamente a satisfacdo do
consumidor, o comprometimento e a lealdade
com seu provedor de servico.

6. Quais s@o os outros motivos que fazem com
que os hospedes retornem ao hotel?

9. Quais sao os beneficios de confianca que o
hotel oferece aos héspedes fieis?

Hipdtese H4: Os custos tém um impacto negativo
na satisfacéo.

6. Quais sdo os outros motivos que fazem com
que os hospedes retornem ao hotel?

12. O hotel possui (outras) politicas de retencéo?
Quais sdo as medidas de controle da retencdo
de clientes adotadas?

Hipotese H5: A qualidade percebida pelo cliente
tem um impacto positivo na satisfacdo e no
comprometimento.

7. Em relagdo a infra-estrutura o que os
héspedes identificam como sendo importantes?
8. Quais sdo os servicos (beneficios
transacionais, tangiveis) que o0s hospedes
identificam como sendo importantes (relacionar a
ordem de importancia)?

Hipotese H6: A satisfagcdo tem um impacto
positivo no comprometimento, na comunicagéo
boca a boca, e na lealdade.

1. Qual é o percentual de héspedes que vem
exclusivamente a negécios?

3. Qual é o percentual de héspedes fiéis? Com
que freqliiéncia eles retornam? (semana, més ou
ano)?

4. Qual é o perfil desses hdspedes habitué?
(sexo, idade, renda) e das empresas?

13. Os registros de hdspedes sao checados para
identificar se os héspedes habituais ndo estao
retornando? Quais os procedimentos utilizados?
14. O que vocé acha que os hospedes falam
sobre o hotel apés o check-out? Existe algum
beneficio ao héspede ou empresa quando indica
para outro cliente?

15. Fale-me a respeito dos investimentos que o
hotel faz na area de Marketing.

16. O hotel mantém alguma forma de contato
com seus clientes (a0 menos uma vez por ano)?

Hipotese H7: O comprometimento tem um
impacto positivo na lealdade.

2. Quais sao os indicadores que o hotel utiliza
para classificar os hospedes em fieis?

11. Quais séo as facilidades que o hotel dispbe
para atendimento aos héspedes?

17. O gerente geral do hotel tem alguma
participagdo na auditoria ou nos programas de
acompanhamento dos clientes? De que forma?
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APENDICE C - Relac&o entre as perguntas da pesquisa com o marco teérico
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Perguntas

Base tedrica/ Autor

1. Qual é o percentual de hospedes que vem
exclusivamente a negécios?

Lealdade / Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler
(2002); Fornell et al (1996); Churchill (2000);
Kotler (2000); Morgan e Hunt (1994).

2. Quais sado os indicadores que o hotel utiliza
para classificar os hospedes em fieis?

Comprometimento/ Kalafatis e Miller
Morgan e Hunt (1994).

Lealdade / Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler
(2002); Fornell et al (1996); Churchill (2000);
Kotler (2000); Morgan e Hunt (1994).

(1997);

3. Qual o percentual de hospedes fiéis? Com que
frequéncia eles retornam? (semana, més ou
ano)?

Lealdade / Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler
(2002); Fornell et al (1996); Churchill (2000);
Kotler (2000); Morgan e Hunt (1994).

4. Qual é o perfil desses héspedes habitué?
(sexo, idade, renda) e das empresas?

Lealdade / Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler
(2002); Fornell et al (1996); Churchill (2000);
Kotler (2000); Morgan e Hunt (1994).

5. O que o hotel oferece para os héspedes que
retornam (pela segunda vez ou mais vezes)?

Beneficios de Tratamento Especial / Reynolds e
Beatty (1999); Hennig-Thurau, Gwinner e
Gremler (2002).

6. Quais s@o os outros motivos que fazem com
gue os hospedes retornem ao hotel?

Qualidade Percebida / Boulding, Kalra e Staelin
(1993); Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996);
Churchill (2000); Kotler (2000).

Custos / Churchill (2000); Kotler (2000).

Beneficios de Tratamento Especial / Reynolds e
Beatty (1999); Hennig-Thurau, Gwinner e
Gremler (2002).

7. Em relagdo a infra-estrutura o que os
héspedes identificam como sendo importantes?

Qualidade Percebida / Boulding, Kalra e Staelin
(1993); Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996);
Churchill (2000); Kotler (2000).

8. Quais sdo o0s servicos
transacionais, tangiveis) que os
identificam como sendo importantes?

(beneficios
héspedes

Qualidade Percebida / Boulding, Kalra e Staelin
(1993); Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996);
Churchill (2000); Kotler (2000).

9. Quais séo os beneficios de confianga que o
hotel oferece aos héspedes fieis?

Beneficios de confianca/ Reynolds e Beatty
(1999); Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler
(2002).

10. O hotel incentiva o “relacionamento” (a
proximidade) dos funcionarios do hotel e
hospedes habitue? (beneficios sociais) Como é o
relacionamento entre os hoéspedes habitue e
hotel?

Beneficios Sociais / Reynolds e Beatty (1999);
Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002).

11. Quais séo as facilidades que o hotel dispbe
para atendimento aos héspedes?

Comprometimento/ Kalafatis e Miller
Morgan e Hunt (1994).

(1997);

12. O hotel possui (outras) politicas de retencao?
Quais sdo as medidas de controle da retencéo
de clientes adotadas?

Custos/ Churchill (2000), Kotler (2000).
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13. Os registros de héspedes sdo checados para
identificar se os héspedes habituais nao estédo
retornando? Quais os procedimentos utilizados?

14. O que vocé acha que os hospedes falam
sobre o hotel apés o check-out? Existe algum
beneficio ao hospede ou empresa quando indica
para outro cliente?

15. Fale-me a respeito dos investimentos que o
hotel faz na area de Marketing

16. O hotel mantém alguma forma de contato
com seus clientes (a0 menos uma vez por ano)?

Satisfacdo - Comunicacdo boca a boca /
Parasuraman, Zeithaml e Berry, (1988); Fornell
et al . (1996).
Satisfacdo - Comunicacdo boca a boca /
Parasuraman, Zeithaml e Berry, (1988); Fornell
et al (1996).
Satisfacdo - Comunicacdo boca a boca /
Parasuraman, Zeithaml e Berry, (1988); Fornell
et al (1996).
Satisfacdo - Comunicacdo boca a boca /
Parasuraman, Zeithaml e Berry, (1988); Fornell
et al (1996).

17. O gerente geral do hotel tem alguma
participacdo na auditoria ou nos programas de
acompanhamento dos clientes? De que forma?

Comprometimento/ Kalafatis e Miller
Morgan e Hunt (1994).

(1997);




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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