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Servigos ao Cliente e Marketing de Relacionamento
no Setor Hoteleiro de Porto Alegre

LuizAntonio Slongo
Rafadl Miissnich

Resumo

Este estudo objetiva examinar as correlagdes existentes entre servigos ao cliente e Marketing de
Relacionamento nas transagdes comerciais entre redes hoteleiras de Porto Alegre e seus clientes
organizacionais. Para tanto, foi realizada a adaptacéo da escala proposta por Wilson e Vlosky
(1997) para a mensuragéo de Marketing de Relacionamento, desenvolvida para a indUstria da
madeira e seus derivados nos Estados Unidos, bem como geragéo de indicadores para mensuragéo
do nivel de oferta de servigos ao cliente. Os constructos analisados foram: dependénciado cliente;
nivel de comparacdo com hotéisalternativos; investimentos no rel acionamento; trocadeinformacoes,
confiancae comprometimento. Osresultados obtidos por meio de modelagem de equagbesestruturais
sugerem indices adequados de ajustamento paraaestruturatedrica proposta sobre o comportamento
dosatributos de Marketing de Rel acionamento e servicos ao cliente, apontando paraaconfirmacao
inicial das hipdteses de pesquisa. Em fung&o destes resultados, algumas conclusdes e implicagdes
gerenciais sdo analisadas no final deste estudo.

Palavr as-chave: marketing de relacionamento; servico ao cliente.

ABSTRACT

Thisstudy aimsto analyze the correl ations between customer service and relationship marketing in
the commercial exchange between hotels and its organizational clients. The scale developed and
applied by Wilson and Vlosky (1997) to measure relationship marketing in the United States
context was adapted to the brazilian service sector, aswell asindicators were generated to measure
the customer servicelevel. Theresultsobtained by structural equation modeling show good indexes
of fit to the proposed theoretical structure concerning the behavior of the attributes of relationship
marketing and customer service. Based on theseresults, some conclusionsand manageria implications
are analyzed in the end of the study.

K ey wor ds: relationship marketing; customer service.
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APRESENTACAO DO TEMA DE PESQUISA

O mercado altamente competitivo, caracterizado por fenbmenos como a
globalizagdo, rapidos avancos em telecomuni cagles, transportes e processamento
de informacdes, e ampliacdo das opcdes de escolha dos consumidores e
compradores industriais impde crescentes desafios as empresas (WEBSTER,
1992). No esfor¢o paracriar vantagens competitivas sustentaveis no longo prazo,
e que ndo sgjam passiveis de imitacdo por parte dos concorrentes (ROWE;
BARNES, 1998), as empresas passam por verdadeiras redefinicdes em suas
cadeias de valores. Neste processo, encontram vantagens competitivas em
atividades de relevancia estratégica para potenciais de diferenciagéo (PORTER,
1986), entre as quais destacam-se a oferta de servicos ao cliente (INNIS; LA
LONDE, 1994) e a gestéo de relacionamentos entre os p6los comprador e
vendedor (DICKSON, 1997; VARADARAJAN; JAYACHANDRAN, 1999;
WEBSTER, 1997). A vd orizacdo dos rel acionamentos como importante estratégia
capaz de gerar vantagem competitiva culminou no surgimento de uma area
particular deinteresse dentro dadisciplinade marketing, cunhadapor Berry (1983)
como Marketing de Rel acionamento.

Os processos de troca transcendem as transages puras e simples. Sheth e
Parvatiyar (2000) ressaltam a importéncia de se considerar o Marketing de
Relacionamento como fendmeno que parte do pressuposto de uma interacdo de
longo prazo, em gue ambas as partes participam nabusca do estabel ecimento de
vantagens competitivas sobre seus concorrentes (MOHR; SPEKMAN, 1994).

A gestao de relacionamentos surge como a melhor estratégia paralidar com a
intangibilidade (BERRY, 1983, 1994), sendo os eventuai s problemas no provimento
do servico contornados por meio da criagdo de vinculos duradouros entre
fornecedores e clientes. Gronroos (2000, p. 97) afirma que “gerenciar servigos
esté no centro da construcdo e manutengdo de relacionamentos, ainda que o
Marketing de Relacionamento esteja baseado também em outros aspectos, como
a construcdo de redes e o estabelecimento de acordos de aliancas e parcerias
estratégicas’. Grénroos (1995, p. 183) cita que “na implementacdo de uma
estratégia de servigos, uma abordagem do Marketing de Relacionamento e uma
capacidade excelente de marketing interativo fazem-se essenciais’.

Este estudo tem seu foco neste tema, que une relagdes de troca duradouras no
contexto business-to-business e oferta de servicos ao cliente como fontes
estratégicas de obtengdo e manutengdo de vantagens competitivas sustentaveis
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no longo prazo. O objetivo é examinar asrel agdes causai s entre of ertade servicos
ao cliente e os atributos indicadores de Marketing de Relacionamento nos
processos de troca de duas redes hoteleiras e seus clientes organizacionais.

Na primeira parte deste artigo, apresenta-se uma fundamentacao tedrica dos
principais conceitos pertinentes a pesquisa, envolvendo servigos, servigos ao
cliente, contexto hoteleiro, Marketing de Relacionamento e aescalade Wilson e
Vlosky (1997). A seguir, aborda-se 0 método empregado paraaandlise dos dados,
bem como da pesquisa propriamente dita e seus resultados. Por fim, algumas
conclusdes e implicacdes gerenciais e académicas seréo tracadas.

FUNDAMENTAGAO TEORICA

Servigos e Servigos ao Cliente

Héa alguns anos, a maior parte do valor agregado de um produto advinha dos
processos de producédo; com a queda dos custos de producéo, devido a
sistematizag&o e automagao, o valor passa ater origem em outros atributos que
somente os servicos podem criar (QUINN et al., 1998). Zeithaml (1982) e Berry
e Parasuraman (1992) afirmam que € asinergiado tangivel com o intangivel que
forma o total de beneficios procurados pelos clientes, propiciando a criagéo de
um produto diferenciado e de valor agregado, aos olhos dos clientes. Os servigos
ndo sdo objetos, e ndo podem ser tratados como tais (SHOSTACK, 1978). As
empresas, conseglientemente, se concentram em identificar as atividades de
Servigos essencials em que consigam superar seus concorrentes. Lovelock e
Wright (2001, p. 90) definem a of erta de servicos como “todos os elementos em
uma experiéncia de servico destinados a propiciar valor paraos clientes’.

Os servicos s a oferta essencia e indispensavel. Pode-se listar algumas de
suas caracteristicas basicas, quejustificam o maior envolvimento dos consumidores
com empresas prestadoras de servicos, quais sejam (BERRY; PARASURAMAN,
1992; ZEITHAML et a., 1985; ZEITHAML; BITNER, 2000): relagdo com os
clientes, perecibilidade, intangibilidade, inseparabilidade e customizacéo.

Os servicos ao cliente, por sua vez, possuem as mesmas caracteristicas dos
servigos propriamente ditos; entretanto assumem dimensdo diferenciada, ao serem
considerados ndo maisaofertaessencial, masaofertacomplementar ou ampliada
de servicos (GRONROOS, 1995; LEVY; WEITZ, 1992), devendo prover valores
adicionais significativos a cadeia de suprimentos e eficiénciaem custos (INNIS;
LA LONDE, 1994). Segundo Bowen et al. (1989), os servicos ao cliente que
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acompanham os produtos podem ser denominados produto ampliado ou produto
aumentado, sendo fonte potencial de diferenciacédo do produto; mas, apesar deir
além da oferta essencial, ndo necessariamente diferenciam a empresa dos
concorrentes. Paraestesautores, 0s servigos ao clienteincluem tanto componentes
técnicos quanto de relacionamento. Levitt (1990) tem amesmaidéia de produto
ampliado, defendendo que, para a obtencdo da diferenciagdo, ndo basta dar ao
cliente o que ele espera, 0 que o autor chama de produto esperado, mas of erecer
mais do que ele pensa que necessita ou do que se acostumou a esperar.

Marketing de Relacionamento

O relacionamento entre vendedores e compradores existe desde que os homens
comecaram anegociar bense servicos, no processo inicial detrocas. Hoje, porém,
estes relacionamentos adquirem caréter de gestéo estratégica (WILSON, 1995),
decorrente darealidade da competicdo global em grande nimero deindustrias, o
gue colocou 0 poder nas maos dos clientes. Esta realidade faz com que as
organi zagOes busguem maior comprometimento de seus clientes e fornecedores
(PARVATIYAR; SHETH, 1994).

A distinggo de Macneil (1974; 1978) entre transagdes discretas, de duracdo
geramente curta e comunicacdo limitada e auséncia de lagos estreitos entre as
partes, etrocasrelacionais, com orientacdo delongo prazo e ancoradas em rel acbes
de cooperagdo, confianga e comprometimento, ao demarcar os dois extremos,
traz mai s clarezaao entendimento do M arketing de Relacionamento. Este processo
de interacdo relacional remete ao conceito proposto por Morgan e Hunt (1994)
de que Marketing de Relacionamento séo todas as atividades de marketing
direcionadas ao estabelecimento, desenvolvimento e manutencdo de trocas
relacionais bem sucedidas. Trocas relacionais bem sucedidas implicam ganhos
mUtuos com orientacdo de longo prazo, isto €, ganhos permanentes maximizados
no longo prazo, o que pode ser aplicado a um amplo espectro de situacBes de
troca de acordo com as peculiaridades de cada mercado.

A gestéo de relacionamentos entre organizagdes compreende um processo
organizado que desenvolve e analisa atitudes e agdes, que culminam em relagoes
duradouras com beneficios mituos e objetivos comuns (JACK SON, 1985a, 1985b;
MOHR; SPEKMAN, 1994; WEBSTER, 1984). Programas de gestdo com
orientacdo a construcdo de vincul os fortes e duradouros com clientes podem ser
extremamente bem sucedidos em contextos apropriados. Em contrapartida, podem
ser dispendiosos e pouco efetivosem terrenos onde haénfase em vendasindividuals
(GANESAN, 1994; JACKSON, 1985a, 1985b). Existem empresas que nédo
buscam relacionamentos duradouros como politicade negécios, preferindo tratar
cadatransacdo como negociacdo diferente (MACNEIL, 1974; JACKSON, 19853,
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1985b; DWYER et al., 1987). Neste sentido, Jackson (1985a, 1985h) apresenta
um continuum classificatorio de model os de comportamento de compradores no
ambiente organizacional, denominando as extremidades de always-a-share —
relacdes de curto prazo, com custos reduzidos de mudanca e sem investimentos
em ativos especificos para a transacdo — e lost-for-good — relacdes de longo
prazo, com interagdes continuas entre as partes ao longo do tempo, objetivos
partilhados e busca por beneficios mutuos.

Sheth e Parvatiyar (2000), em concordanciacom aclassificacdo dastendéncias
de pesqguisa de Wilson (1995), apontam as questdes de identificacéo, definicdo e
mensuragdo de constructos destinados a avaliacdo do desempenho dos
rel acionamentos como prioridade de pesquisano nivel conceitual . Estadirecéo é
confirmada ao citar diversos autores, entre os quais Morgan e Hunt (1994) e
Doney e Cannon (1997), que enriquecem aliteraturaao estudar constructos como
confianca, comprometimento, interdependéncia, interacdes, valores
compartilhados, balanceamento de poder, adaptacao e satisfacdo mitua.

Morgan e Hunt (1994) tratam comprometimento e confiancacomo variaveis-chaves
pelo fato de encorgjarem os profissionais de marketing a (1) trabalhar para preservar
0s investimentos em relacionamento, por meio da cooperagdo com 0s parceiros de
troca; (2) resigtir a aternativas atraentes de curto prazo em favor de beneficios
esperados para o longo prazo; e (3) visudizar agdes potenciais de alto risco como
prudentes, dada a crenca de que os parceiros ndo agiréo de forma oportunista.

A confianca, neste contexto, é definidacomo o sentimento de certezae seguranca
de uma parte na integridade da outra, associada a honestidade, responsabilidade,
competéncia, justica e benevoléncia. Berry (1996, p. 42) afirma que “a natureza
inerente dos servicos, aliada com a abundante falta de confianca na América,
posicionaaconfiancacomo aprincipa ferramentade Marketing de Relacionamento
de uma companhid’ (p. 42); por conseguinte, a estabilidade de relacionamentos
cooperativos € aumentada, quando aconfiancaéata(GHEMAWAT, 2000). Doney
e Cannon (1997) determinam que a confiangaem um fornecedor € construida por
meio da confiangca nos vendedores e na prépria empresa. Lau e Lee (1999)
defendem que a confianca é a disposicao em contar com as outras partes em face
dorisco. Brei (2001) desenvolve um model o sobre antecedentes e consequiénciado
constructo confianga, concluindo que a lealdade do cliente é positivamente
influenciada pelaconfiancae pelo valor percebido pelo cliente.

Crosby et a. (1990) e Dwyer e Oh (1987) estudam aconfiancacomo caracteristica
ou aspecto daqualidade do relacionamento, argumentando que as oportunidades de
vendasfuturas dependerdo bas camente destaqualidade do rel acionamento, refletida
pela confianca e satisfacdo das partes envolvidas (LEMON et al., 2002).
Diferentemente, Moorman et al. (1992) e Moorman et al. (1993) conceituam
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confiangacomo determinante central dos relacionamentos, indicando, por meio de
pesquisaexploratdria, duaslinhas de pensamento sobre suadefinicdo. A primeiraa
visualiza como crenca, sentimento ou expectativa acerca da validade do processo
detrocacom o parceiro, definicdo comaqua grande parte dapesguisaem marketing
se identifica. A segunda, por sua vez, trata a confian¢ca como comportamento de
uma parte em relagcdo a outra, permeado pelaincerteza e vulnerabilidade da parte
gue confia na outra. Os autores defendem que ambas as dimensdes devem estar
presentes para a confianca existir. Sirdeshmukh et al. (2002) propdem uma
abordagem dinémicade confianca, incluindo dimensdes de competénciaoperacional,
benevoléncia e orientacdo para solucdo de problemas.

Ja o comprometimento pode ser resumido como a crenca dos parceiros na
importanciado rel acionamento e de suamanutencdo, a ponto de garantir maximos
esforcos paratal. A idéiaimplicita é ade que os relacionamentos caracterizados
por confianca sdo t&o val orizados, que as partes desgjaréo comprometer-se com
tais relacionamentos, deixando claro que a confianga € o principal determinante
do comprometimento relacional, e justificando arelacéo positiva existente entre
as variaveis confianga e comprometi mento.

Coote e Rowe (2001), em estudo sobre os determinantes da lealdade do
consumidor no setor hoteleiro, afirmam que a lealdade caminha passo a passo
comanogao de comprometimento, estagio maximo de um rel acionamento proposto
por Dwyer et al. (1987). O comprometimento afetivo, ou componente de atitude
do comprometimento (ANDERSON; WEITZ, 1989), é definido por Scanzoni
(1979) como o desgjo duradouro de manter o relacionamento com a outra parte.
Ja o comprometimento instrumental refere-se a acdo afirmativa das partes no
sentido de demonstrar real interesse no relacionamento, mais que amerapromessa
(GUNDLACH et al., 1995). A terceira dimensdo do comprometimento,
denominadatemporal, refere-se as expectativas de continuidade do rel acionamento
(HEIDE; JOHN, 1990; SCANZONI, 1979).

Para o presente estudo, utilizou-se a escala para mensuracéo de Marketing de
Relacionamento proposta por Wilson e Vlosky (1997), compostade um conjunto de
seisvariaveislatentes, que desempenham papel determinante nadiferenciacéo entre
0s relacionamentos tradicionais e os de parceria. Estas varidveis latentes séo: (1)
dependéncia; (2) nivel de comparacéo de alternativas; (3) investimentos especificos
no rel acionamento; (4) partilhadeinformagdes, (5) confiancae (6) comprometimento.

Hip6teses de Pesquisa

Tendo como base arevisdo daliteratura sobre servicos ao cliente e Marketing
de Relacionamento, desenvolvem-se dez hipéteses de pesquisa.
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Nivel de Oferta de Servicos ao Cliente e Investimentos no
Relacionamento Comer cial. Os processos de troca natural mente reconhecidos
e apreciados sdo aqueles com maior valor percebido pelo cliente. Quinn et al.
(1998) afirmam que, com a queda dos custos de producdo, o valor das trocas
passaater origem em atributos que apenas os servigos podem criar. Lovelock e
Wright (2001) afirmam que, quanto mais valioso 0 servigo, maiores serdo 0s
recursos e esforcos gque as pessoas ou organi zagoes estardo dispostos aempregar
para obté-lo. As organizagbes com predisposi¢cdo comportamental para
desenvolver relacionamentos tender&o a investir de forma mais marcante em
processos de trocas relacionais com parceiros diferenciados. Assim, a primeira
hipétese de pesqguisa estabel ece:

H1: Quanto maior a oferta de servicos ao cliente do polo fornecedor,
maiores serdo os investimentos do pélo comprador no relacionamento
comercial.

Nivel de Oferta de Servicos ao Cliente e Dependéncia. Entre os
indicadoresdavariavel latente dependéncia, propostos por Wilson eVliosky (1997)
e adaptados para o contexto de servigos, ilustra-se a percepcéo do cliente de que
seriadificil substituir o atual fornecedor sem causar impactos que pudessem ser
originados do decréscimo do valor de umatransagao, remetendo ao conceito de
oferta de servigos ao cliente como fonte geradora de valor agregado (BERRY;
PARASURAMAN, 1992; INNIS; LA LONDE, 1994; LOVELOCK; WRIGHT,
2001; ZEITHAML, 1982; QUINN et a., 1998). Heide e John (1988) apontam
algumas possibilidades de aumento da dependéncia, estando todas relacionadas
ao impacto da diferenciacdo da oferta de parceiros nos resultados da empresa,
taiscomo quando (1) osresultados obtidos narel agdo so importantes e altamente
valiosos, sendo o volume datrocaalta; (2) osresultados obtidos excedem resultados
gue estariam disponiveis paraele namelhor alternativade vendedor; e (3) quando
existem poucas alternativas ou potenciais recursos de troca. Neste sentido, a
segunda hipotese assume:

H2: Quanto maior a oferta de servicos ao cliente do pélo for necedor, maior
0 sentimento de dependéncia do pdlo comprador em relacdo ao for necedor.

Nivel de Oferta de Servicos ao Cliente e Nivel de Comparacdo de
Alter nativas. Os servigos ao clienteaumentam o valor ou diferenciam os servicos
daquel es criados pel os concorrentes (GRONROOS, 1995). Bowen et al. (1989)
definem os servigos ao cliente como fonte potencial de diferenciago do produto,
conferindo a empresa uma vantagem competitiva em relacdo aos seus
competidores e, por conseguinte, tornando-a destacada na comparacéo de
aternativas. Deste modo, aterceira hipotese de estudo define:
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H3: Quanto maior a oferta de servicos ao cliente do pdlo fornecedor,
mais vantajosa sera a comparacao de alternativas realizada pelo pdlo
comprador.

Nivel de Oferta de Servicos ao Cliente e Confianga. Enquanto oferta
extra, e ampliada, os servicos ao cliente surgem como fonte de provimento de
valores adicionais a transacéo (BERRY; PARASURAMAN, 1992; BOWEN et
al., 1994; INNIS; LA LONDE, 1994; LOVELOCK; WRIGHT, 2001;
ZEITHAML, 1982;), demonstrando o interesse da empresa fornecedora em
manter o relacionamento com seus clientes por meio da geracdo de valor
(GRONROOS, 2000). Como fonte de diferenciacdo, a oferta de servicos ao
cliente torna-se sujeito ativo na manutencéo e aprimoramento da qualidade do
relacionamento, daqual aconfiancafaz parte (CROSBY et al., 1990; DWYER,;
OH, 1987). Segundo estes autores, as oportunidades de vendas futuras depender&o
basicamente desta qualidade do relacionamento, refletida pela confianca e
satisfacdo das partes envolvidas, e refinada pela oferta de servicos ao cliente.
Assim, a quarta hipotese estabel ece:

H4: Quanto maior a oferta de servicos ao cliente do pélo fornecedor,
maior o sentimento de confianca do pélo comprador no pélo fornecedor.

I nvestimentos no Relacionamento e Dependéncia. Os investimentos feitos
no relacionamento acarretam maiores custos de substituicéo do parceiro, tornando
a manutencdo do relacionamento mais importante para o acance dos objetivos
determinados (GANESAN, 1994; OWENS, 1994; WATHNE et a., 2001). Heide
e John (1988), da mesma forma, expressam uma relacdo positiva entre a
dependéncia e os custos de substitui¢do de parceiros. A quinta hipotese, assim,

propde:

H5: Quanto maiores os investimentos do polo comprador no
relacionamento comercial, maior o sentimento de dependéncia em relacéo
ao fornecedor.

Nivel de Comparacéo de Alternativas e Dependéncia. A diferenciacéo
positiva entre fornecedores determina seu poder de atracéo, podendo-se afirmar
gue, quanto maior for tal diferenciacéo entre o fornecedor atua e os demais,
maior sera a relacdo custo-beneficio percebida (WILSON, 1995), e, por
conseguinte, maior serd o sentimento de dependéncia do pélo comprador em
relacéo ao fornecedor. Heide e John (1988) apontam algumas possibilidades de
aumento da dependéncia da empresa cliente, como quando os resultados obtidos
excedem resultados que estariam disponiveis para ele na melhor aternativa de
vendedor. Deste modo, a sexta hip6tese sustenta:

156 RAC, v. 9, n. 1, Jan/Mar. 2005



Servicos ao Cliente e Marketing de Relacionamento no Setor Hoteleiro de Porto Alegre

H6: Quanto mais vantajoso o fornecedor atual for para o pélo comprador,
maior o sentimento de depedéncia do pélo comprador em relacdo ao poélo
fornecedor.

Nivel de Comparacao de Alternativas e Confianca. A diferenciacdo, por
suavez, atuadeformadecisivano aprimoramento daqualidade do relacionamento,
gue tem como consequiéncia a confianca entre as partes (CROSBY et al., 1990;
DWYER; OH, 1987). O nivel de comparagéo do atual parceiro com os demais
disponiveis no mercado tende a ser positivo para agueles que proverem maior
valor agregado as transacdes, esfor¢o com reflexos na qualidade dos servigos e,
por conseguinte, naconfiangadesenvolvidaentre as partes. A sétima hipotese de
pesquisa, assim, estabelece:

H7: Quanto maisvantajoso for o fornecedor atual para o p6lo comprador,
maior sera o sentimento de confianca do pélo comprador no pdlo
fornecedor.

Troca de Informacdes e Confianga. O comportamento das partes, no que
diz respeito a circulago de informagdes, é indicador-chave para a avaliacéo da
vitalidade da interacdo dos parceiros (MORGAN; HUNT, 1994; MOHR;
SPEKMAN, 1994). Bowersox (1998, p. 338) afirma que "o compartilhamento
da informacéo € o aglutinador que mantém as associacOes (de aliangas
estratégicas) integradas’. Anderson e Narus (1990) e Lewin e Johnston (1997)
sugerem que a comunicacgo acarreta 0 aumento da confianca entre as partes
envolvidas no relacionamento, fornecendo suporte tedrico a oitava hipétese de

pesquisa:

H8: Quanto mais intensa a troca de infor macGes entre o p6lo comprador
e o fornecedor, maior o sentimento de confianga do p6lo comprador no
fornecedor.

Dependéncia e Comprometimento. A maior dependéncia das partes em
umarelacéo comercial justificaum maior interesse na sustentagdo darelacéo no
longo prazo (GANESAN, 1994; GUNDLACH; CADOTTE, 1994). Os esforgos
e recursos dedicados & manutencgao do rel acionamento partem do pressuposto de
que se trata de uma relacdo comercia considerada importante quanto aos seus
produtos ou outputs (FONTENOT et al., 1998), justificando o interesse na
preservacdo do relacionamento (GUNDLACH et a., 1995). Assim, a nona
hi pétese de pesquisa propde:

H9: Quanto maior a dependéncia do pdlo comprador em relacéo ao
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fornecedor, maior o comprometimento do pélo comprador com o
relacionamento comercial.

Confianca e Comprometimento. Morgan e Hunt (1994) afirmam que os
relacionamentos caracterizados pela confianga so t&o valorizados, que as
empresas desejardo comprometer-se com eles, deixando claro que aconfianca é
o principa determinante do comprometimento no relacionamento. Ganesan (1994)
trata a confianga como um dos fatores que definem a orientacdo da transac&o no
longo prazo, ao lado dainterdependéncia. Para o autor, niveisatosde confianga,
caracteristicadastrocas relacionais, habilitam as partes afocar os beneficios de
longo prazo de um relacionamento, aumentando acompetitividade e reduzindo os
custostransacionais (NOORDEWIER et al., 1990). Com isto, adécima hipbtese
do estudo estabelece:

H10: Quanto maior a confianca do pélo comprador no pélo fornecedor,
maior o comprometimento do pélo comprador com o relacionamento
comercial.

A Figural apresentade formagréficao model o representado pel as dez hipoteses
de pesquisa propostas e baseadas na literatura.

Figura 1: Modelo sobre Servicos ao Cliente e Marketing
de Relacionamento

Investimentos
no
Relacionamento

Oferta de
Servigos Ao Cliente

Dependéncia

Nivel de Comparagéo
com Fornecedores
Alternativos

H10

H4
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MEtTopo

Amostra e Coleta de Dados

Os dados foram coletados para avaliar a perspectiva do pélo comprador, ou
sgja, 0 ponto de vista do cliente organizacional no relacionamento com as redes
hoteleiras. A populacéo do estudo foi constituida por todos os clientes
organizacionais cadastrados nas duas redes hoteleiras pesquisadas (Plaza Séo
Rafael e Ritter Hotéis), totalizando 7.725 empresas, dos mais variados ramos e
portes.

A amostra de pesquisa foi definida em 500 casos divididos entre Plaza S&o
Rafael e Ritter Hotéis, resultando em 250 casos de clientes organizacionais por
rede hotel eira. Osrespondentes nos clientes organizacionaisforam osresponsavels
pelainteracdo com as redes hoteleiras. O nimero de casos selecionados seguiu
sugestéo de Kline (1998), que aponta paraum tamanho de amostrade, no minimo,
250 casos por grupo. A lista de clientes foi sorteada por meio do critério de
amostragem aleatéria simples, tendo como Unico critério de selegdo constar no
cadastro de clientes ativos do hotel nos 12 meses anteriores. Por tratar-se de
clientes organizacionais de diferentes portes e localidades, o perfil, bem como o
interesse em servicos hoteleiros por parte das organizactes, € bastante diverso.

O método de coleta de dados adotado foi o telefénico, em pesquisatipo survey
em corte transversal. A coleta ocorreu nos meses de setembro e outubro de
2001, periodo em que 500 empresas foram contatadas e 355 responderam a
pesquisa, resultando um aproveitamento de 71% de casos validos.

Escalas de Mensuracédo

A definicéo das escal as de mensurag&o do grau de Marketing de Rel acionamento
e oferta de servicos ao cliente foram objeto da etapa exploratéria do estudo. A
revisdo da literatura pertinente aos tépicos em andlise teve como propdsitos
propiciar suporte tedrico as hipoteses de pesquisa, bem como, juntamente com
entrevistas de profundidade realizadas com as duas redes hotel eiras e dez clientes
organizacionais destas, auxiliar na selecéo, geracéo e adaptacéo das escalas.

A escolha da escala de Wilson e Vlosky (1997) para mensuragéo do grau de
Marketing de Relacionamento ocorreu nesta etapa do estudo. A traducdo reversa
destaescalajahaviasido feitapor Viana (1999), sendo adaptada para o contexto
de prestagdo de servicos com base nas entrevistas de profundidade, anteriormente
mencionadas. Este procedimento de adaptacéo daescalafoi sugerido por um dos
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autores daescala, Dr. Richard VIosky, em consulta por e-mail. Trés indicadores
daescalade Wilson e Vlosky (1997) ndo apresentaram coerénciacom o setor de
prestacdo de servigos e, por esta razéo, foram eliminados da escala, sendo eles
as variaveis V3® e V4@ do constructo Dependéncia e a variavel V22® do
constructo Confianca.

Os indicadores da oferta de servigos ao cliente foram gerados nas mesmas
entrevistas de profundidade, tendo como ponto de partida os itens propostos por
Slongo (1994), baseadosem Lal onde e Zinszer (1976), além de outrosindicadores
gue surgiram nos contatos de entrevista.

As duas escalas, tanto a de servigos ao cliente quanto a de Marketing de
Relacionamento, sdo do tipo intervalar, com o intuito de medir aintensidade dos
sentimentos dos respondentes (CHURCHILL, 2001). Inicialmente, escolheu-se
aescala de cinco pontos; todavia, em razéo da coleta de dados ter sido feita por
telefone, a solucdo mais razoavel constitui-se na adaptacdo da escala de cinco
pontos para outra de seis pontos de duas etapas, as quais podem ser lidas pelo
entrevistador e entendidas pel o respondente de formamaisfécil (AAKER et d.,
2001).

Destemodo, o questionario foi composto por 55 variavei sdiretamente observaveis
dos constructos, sendo 27 de Marketing de Rel acionamento e 28 de servicos ao
cliente.

Procedimentos Estatisticos

De acordo com as caracteristicas do estudo, utilizou-se a modelagem de
equagdes estruturais (SEM — Sructural Equation Modeling), capaz de analisar
multiplos rel acionamentos de variével s dependentes eindependentes (Hair et al .,
1998). Os softwares estatisticos utilizados foram SPSS for Windows 10.0 e
Lisrel 8.12i.

ANALISE bos DApos E RESULTADOS

Estimacdo do Modelo de Mensuracao

A validacéo dos constructos tedricos foi realizada por meio do uso da analise
fatorial confirmatéria (AFC). A técnica de AFC déa-se por meio do teste de um
modelo de mensuracdo das supostas relagdes entre os indicadores (variaveis
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manifestas) e seus constructos (variaveis latentes). A AFC teve como intuito
verificar se a estrutura proposta para 0 modelo de mensuracdo é plausivel, por
meio de desenhos para validagdo de constructos e refinamento de escalas
(MACCALLUM; AUSTIN, 2000).

Como resultado, dois indicadores foram eliminados da andlise: o item 6 do
constructo Nivel de Comparacéo com Fornecedores Alternativos® foi retirado
por ndo ser significativo, enquanto o item 11 do constructo Investimentos no
Relacionamento® foi excluido por sua cargafatoria ter sido muito baixa. Além
disso, aequacdo que indica o constructo Servicos ao Cliente como preditor do
Nivel de Comparacao com Fornecedores Alternativos foi excluida por ndo
ser significativa.

Em segunda rodada de reespecificacfes, incluiu-se uma nova relagéo entre
constructos de Marketing de Relacionamento no modelo inicia mente proposto.
O acréscimo desta nova relagdo, prevendo rel acionamento positivo entre Troca
de Informacdes e | nvestimentos no Relacionamento, doravante denominada
hip6tese 11, ocorreu com o devido julgamento e fundamentac&o tedricadahipdtese.

O modelo de mensuragdo final aparenta ser coerente, demonstrando que o0s
indicadores e constructos realmente representam o que se propde a mensurar.

Tabela 1: Fidedignidade e Variancia Extraida para os
Constructos L atentes

Constructo Fidedignidade Variancia Extraida
Dependéncia 0,7966 57,67%

Nivel fie Comparacdo com Fornecedores 07078 50.61%
Alternativos

Investimentos no Relacionamento 0,8476 56,21%

Troca de Informacdes 0,9647 93,19%

Confianca 0,7246 31,01%
Comprometimento 0,8242 40,46%

Oferta de Servicos ao Cliente 0,9477 40,10%

Fonte: coleta de dados

Tabela 2: Coeficientes de Determinacao das Equacgfes Estruturais

Equacio R’

DEP =NC IR SC 0,54
IR=SCTI 0,40
CON=NCTISC 0,45
COM = DEP COM 0,77

Fonte: output do software Lisrel 8.12i
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Modelo Estrutural

O procedimento utilizado foi o de maximum likelihood, ou maxima
verossimilhanca (MLE), técnicamaisusual de estimagdo. O grau de g ustamento
geral é obtido por meio do grau de correspondéncia entre amatriz de correlacéo
de entrada, ou os dados observados, e as predi¢des indicadas pelo modelo de
acordo com a teoria. Dentre as varias medidas de gjustamento desenvolvidas
pela Estatistica, ndo se pode apontar uma que resuma a adequacao dos dados as
hip6teses estabelecidas. Hair et al. (1998) sugerem autilizagdo de umacombinacdo
devériosindices, aprimorando o poder explicativo daestruturatedrica estudada.
A verificacdo do gustegeral do model o foi feitautilizando-se umasérie de medidas
que procuram traduzir em nimeros o grau de gjuste do model o estimado. Existem
muitas medidas de gjuste disponiveis na saida do software Lisrel, mas algumas
delas sdo mais utilizadas devido a propriedades desgjaveis, quais sgjam: Qui-
Quadrado (X?), Goodness-of-Fit Index (GFI), Comparative Fit Index (CFl),
Normal Fit Index (NFI), Nonnormed Fit Index (NNFI), e Root Mean Sguare
Error of Approximation (RMSEA).

A andlise do modelo inicialmente proposto (ver Figura 1) aponta um grau de
gjustamento relativamente fraco do conjunto de constructos de Marketing de
Relacionamento e servigos ao cliente em relac8o aos padres consagrados pela
literatura (X2 =4.628,46; DF = 1.419; p<0,01; GFl =0,73; CFl = 0,74; NFI = 0,69;
NNFI =0,76; RMSEA = 0,080).

M ediante reespecificagdes com aandlise fatorial confirmatéria (eliminacgéo de
doisindicadores e umarelacdo de causalidade) e ainclusdo de nova hipotese de
pesquisa, 0 modelo estrutural foi reestimado. Todos os parametros resultaram
significativos, sobretudo o par@metro referente a inclusdo da nova relagéo de
causalidade (hipétese 11). Osindices de gjustamento permitem aaceitagdo inicial
do modelo, prevendo associagdes entre oferta de servigos ao cliente e atributos
indicadores de Marketing de Relacionamento.

Tabela 3: Medidas de Ajuste para 0 Modelo de Marketing de
Relacionamento e Servicos ao Cliente

Modelo  y* DF  y*/DF Valor  GFI CFI NFI NNFI  RMSEA
dep

Inicial  4.62846 1419 326 <001 073 0,74 0,69 0,76 0,080

Revisado 4.233,80 1312 323 <001 0,76 0,80 0,72 0,78 0,079

Fonte: output do software Lisrel 8.12i

Das dez hipoteses que constituem o0 model o originalmente proposto, uma néo
pode ser aceitaem funcéo das reespecificacbes realizadas para o aprimoramento
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do modelo; mas uma nova relagéo foi inserta em decorréncia da aceitacdo da
hipétese 11. A Tabela 4 apresenta um resumo dos resultados encontrados.

Tabela 4: Resumo dos Resultados para o Modelo Revisado

Hipotese Relag¢iio de Dependéncia Coeficiente P Avaliacio
HI Nivel de Oferta de Serv1Q0§ ao Cliente — Investimentos 023 p<0,01 Accita

no Relacionamento

H2 Nivel de Oferta de Servigos ao Cliente - Dependéncia 0,14 p<0,05  Aceita

Nivel de Oferta de Servigos ao Cliente — Nivel de

H3 Comparagdo de Alternativas Hipdtese Rejeitada

H4 Nivel de Oferta de Servigos ao Cliente — Confianca 0,55 p<0,01 Aceita
H5 Investimentos no Relacionamento — Dependéncia 0,64 p<0,01 Aceita
H6 Nivel de Comparacdo de Alternativas — Dependéncia -0,12 p <0,05 Aceita
H7 Nivel de Comparagdo de Alternativas — Confianca 0,15 p <0,05 Aceita
H8 Troca de Informagdes — Confianga 0,18 p<0,01 Aceita
H9 Dependéncia - Comprometimento 0,39 p<0,01 Aceita
H10 Confianga — Comprometimento 0,71 p <0,01 Aceita
HI1 Troca de Informagdes — Investimentos no 0.54 p<0,01 Accita

Relacionamento

Em fase dos ajustes, eliminagdes e insercdo de nova hipdétese realizados sobre
omodeloinicial, fundamentados basicamente narevisdo daliteraturapertinentea
Marketing de Relacionamento e servigos ao cliente, o modelo final é apresentado
naFigura 2.

Figura 2: Modelo Final sobre Servigos ao Cliente
e Marketing de Relacionamento

Investimentos
no
Relacionamento

Oferta de +

Servigos A—(iw

Dependéncia

ivel de Comparagao
com Fornecedores
Alternativos

Troca de Informagdes

A préxima secéo discute topicos sobre os resultados obtidos na pesquisa.
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DiscussAo

A oferta de servigos ao cliente do pélo fornecedor afeta os investimentos no
relacionamento e os sentimentos de dependénciae confiancado pélo comprador.
Assim, quanto maior aofertade servigos ao cliente, maiores s80 osinvestimentos
no rel acionamento, os sentimentos de dependénciae confianga do pdlo comprador
no relacionamento comercial.

O constructo dependéncia é positivamente afetado néo apenas pela oferta de
servicos ao cliente, mas também pelas varidvels latentes, nivel de comparacéo
com fornecedores alternativos e investimentos no relacionamento.

Além disso, a troca de informagdes atua como antecedente dos constructos
investimentos no relacionamento e confianga. O sentimento de confiancado pélo
comprador no polo fornecedor é também afetado positivamente pelo nivel de
comparacdo com fornecedores alternativos.

Dentre osvincul os causai s, destaca-se 0 constructo comprometimento, afetado
pela dimensdo dependéncia e altamente influenciado pela dimensao confianca.
Esteforte rel acionamento eraesperado em funcéo daamplae consistenteliteratura
gue sustenta a hipotese, especial mente Morgan e Hunt (1994), que posicionam
confianca e comprometimento como variaveis mediadoras de Marketing de
Relacionamento. Os constructos confianca e dependéncia atuam como
antecessores do comprometimento do pélo comprador com o relacionamento
comercial. Neste sentido, em especial avariavel latente confianca desempenha
papel determinante na manutencéo e desenvolvimento de relacionamentos
continuos, duradouros e com beneficios mutuos.

CONCLUSOES

Este trabal ho revela evidéncias que apdiam o impacto da of erta de servigos ao
cliente no conceito de Marketing de Relacionamento, analisado por meio de seis
varidveis latentes propostas por Wilson e Vlosky (1997), com foco no
estabelecimento de vantagens competitivas sustentéveis para as organizactes
envolvidas.

Osresultados desta pesquisasao de grande valiaparaas organi zagoes, sugerindo
Ccomo as empresas podem construir e sustentar vantagens competitivas no longo
prazo por meio daof ertade servigos ao cliente e manutencao de rel acionamentos
duradouros e baseados em beneficios matuos. Sao analisados e testados
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constructos essenciais e pertinentes a diferenciagdo das organizagdes, como a
oferta de servicos ao cliente e ao desenvolvimento de rel acionamentos, como a
troca de informaces, investimentos no relacionamento, nivel de comparacao
com alternativas, dependéncia, confianca e comprometimento. Na alcada
gerencial, aadocéo de uma estratégia desta natureza tem muitas aplicacfes para
estrategistas e negociadores.

Destaca-se como principal contribui¢go académica e gerencial deste trabalho
0 desenvolvimento de uma estrutura tedrica de relacionamentos causais entre
variaveislatentes de Marketing de Relacionamento e of ertade servicos ao cliente.
Apesar de as proprias origens do Marketing de Relacionamento estarem
intimamente vinculadas a escola de servicos, no inicio da década de 80, poucos
s80 os estudos brasileiros com abordagens confirmatorias sobre os efeitos das
relagles entre servicos ao cliente e Marketing de Rel acionamento nas empresas.

As escalas para mensuracdo de Marketing de Relacionamento, adaptada de
Wilson e Vlosky (1997), e de oferta de servicos ao cliente mostraram-se vélidas
e confidveis por meio das avaliagdes da validade de contelido e dos constructos.

No que diz respeito ao modelo estrutural proposto, verificavam-se indices de
gjustamento adequados em face da complexidade do modelo e do tamanho da
amostra, contendo 355 casos. Nove das dez hipbteses inicialmente propostas
foram estatisticamente comprovadas. Além disso, uma nova relacdo de
causalidadefoi adicionadaaestrutura, devidamente fundamentadanaliteraturae
mel horando sensivel mente os indices de ajustamento.

Limitagcdes do Estudo e Sugestdes para Pesquisas Futuras

Este trabalho tem como foco o relacionamento comercial entre duas redes
hoteleiras de Porto Alegre e seus maiores clientes organizacionais, selecionados
a partir de amostra néo probabilistica, em abordagem descritiva do tipo corte
transversal. Destemodo, aprimeiralimitagéo consiste naimpossibilidade derealizar
generalizagdes para o setor hoteleiro em escopo geogréfico ampliado, bem como
para outros setores de atividade. Sugere-se, assim, a reaplicacéo deste trabalho
em outros contextos de negdci os, sgjaenvolvendo produtos ou servigos, sejapara
0 mesmo setor analisado em diferente regido geografica.

Sugerem-se, também, pesgui sas que contemplem model osrivai s ou concorrentes
a0 proposto neste estudo para a aproximacdo do model o tedrico com arealidade.
A pesguisa com seis variaveis latentes de Marketing de Relacionamento e uma
de servigos a0 cliente é passivel de proposicéo de novas inter-relactes. Assim,
conformeHair et a. (1998), existe umavariedade de model os tedricos que podem
ser testados com dados empiricos.
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Por fim, este trabalho procurou colaborar para o avanco do conhecimento em
marketing, constituindo-se em mais um passo ho sentido de trazer contribuicdes
para futuras investigagdes sobre os temas relacionamento e servigos ao cliente.
A busca deste conhecimento éinfinita, e dela depende o progresso dadisciplina
Por estarazéo, espera-se ter estimulado novas pesquisas e debates que envolvem
marketing, em especial nas areas de Marketing de Relacionamento e oferta de
servicos ao cliente, extremamente em evidéncia nos ultimos anos em face da
crescente complexidade dos mercados.

Artigo recebido em 11.09.2003. Aprovado em 05.05.2004.

NoTaAs

! Dependéncia(V 3) — Seriadificil paranossaempresasubstituir asvendas e lucros gerados por este
fornecedor.

2 Dependéncia (V4) — Seria dificil para este fornecedor substituir as vendas e lucros gerados pela
nossa empresa.

3 Confianga (V22) — Nés aceitariamos produtos deste fornecedor sem conferir a precisdo das
quantidades.

4 ]tem 6 — Comparado com outros hotéis, nosso relacionamento com este hotel € melhor.

5 Item 11 — Os investimentos para desenvolver um relacionamento com este hotel sdo facilmente
transferiveis
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