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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo identificar o papel da confianca e do valor percebido
nas relacdes de percepcdo de lealdade pelos clientes de servigos turisticos, tema pouco
abordado na literatura académica. A revisdo da literatura procurou contextualizar o turismo e
0 comércio eletrdnico, confianca, valor percebido e lealdade no turismo, marketing de
servigos, marketing de relacionamento e os construtos: confianga, valor percebido e lealdade.
Esses construtos sdo importantes para o trabalho, pois eles indicam a percepgédo do cliente na
relacdo com os prestadores de servicos turisticos. Na investigacéo foi realizada uma pesquisa
descritiva, com varidveis quantitativas, totalizando 201 entrevistas validas, por meio de um
levantamento tipo survey eletrnico com a adogdo de um questionario estruturado, com
questdes que foram formuladas por perguntas fechadas de respostas na escala Likert. Por
meio da pesquisa foi mensurada a percepcdo do cliente que compra servicos turisticos em
relacdo a confianca, valor percebido e lealdade. Os dados coletados foram analisados
utilizando-se o método Partial Least Squares, possibilitando o trabalho com uma amostra
reduzida. O software utilizado foi o0 Smart PLS 2.0 M3 com aplicacéo das técnicas de Analise
fatorial para estimar uma série de relacfes de dependéncia inter-relacionadas simultaneamente
e Modelagem de EquacOes Estruturais. Além disso foram encontrados valores positivos
estatisticamente para a relacdo da confianga no pessoal da linha de frente da empresa no valor
percebido e na lealdade. A confianga nas politicas e praticas de gestdo da agéncia de turismo
demonstram valor positivo estatisticamente no valor percebido, entretanto na lealdade a
hipotese H2, a confiangca nas politicas e praticas de gestdo da agéncia de turismo

influenciando positivamente a lealdade, ndo foi confirmada.

Palavras-chave: marketing de relacionamento, marketing de servigos, confianga, valor,

lealdade e turismo.



ABSTRACT

This study aimed to examine the role of trust and perceived value in relationships perceived
by customers loyalty tourist services, subject rarely discussed in the academic literature. The
literature review sought to contextualize tourism and commerce, trust, perceived value and
loyalty in tourism, services marketing, relationship marketing and the following constructs:
trust, perceived value and loyalty. These constructs are of great importance to the work,
because they indicate the perception of the customer in relation to tourism service providers.
In this research we conducted a descriptive research with quantitative variables, through
personal survey with a total of 201 valid interviews, through an electronic survey with the
adoption of a structured questionnaire with questions formulated in the Likert scale responses.
Through the research perceptions of customer purchasing tourism services were measured in
relation to trust, perceived value and loyalty. The collected data was analyzed using the
Partial Least Squares method, allowing working with a small sample size. The software used
was Smart PLS 2.0 M3 with application of factor analysis techniques to estimate a series of
dependence relationships simultaneously and interrelated with Structural Equation Modeling.
Moreover, statistically positive values to the relationship of trust were also found in the line
staff ahead of the company's perceived value and loyalty. The confidence in the policies and
practices of the agency's management of tourism demonstrate statistically positive value on
perceived value, however in loyalty the hypothesis was not confirmed. At the end of the paper

it is presented the study's limitations and suggestions for future research.

Keywords: relationship marketing, services marketing, trust, value, loyalty and tourism.
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1. INTRODUCAO

1.1 Tecnologia e internet

Contemporaneamente sdo observadas varias transformagbes nos processos
econdmicos, politicos, sociais e culturais que atingem muitos paises e suas populagdes. Uma
dessas mudancas é o acesso a informacdo por meio da Internet. Os avangos da tecnologia,
sobretudo das tecnologias da informagéo, modificaram o perfil do consumidor que passa a
contar com ferramentas para fazer comparacdes de precos entre fornecedor. As influéncias
dessas transformagdes nas organizagdes levam-nas a rever suas estruturas de funcionamento,
estratégias de acdo e a forma como interagem com os clientes. Do ponto de vista do
consumidor, a internet € uma ferramenta para a tomada de decisdo e utilizada para estabelecer
comparagdes que o auxiliam em sua deciséo de compra.

A partir de sua difusdo, nos anos noventa do século passado, o crescimento da
Internet criou-se um ambiente de informag&o intensiva: cada vez mais pessoas utilizam suas
ferramentas e interagem de forma virtual (SURI; LONG; MONROE, 2003; LIMEIRA, 2003).
Por seu crescimento, em velocidade maior que qualquer outra inovacdo (NOVAES, 2007), a
internet vem mudando hébitos e comportamentos, passando a exercer o papel de mediadora
de interacbes humanas. A internet rompeu a barreira fisica de tempo e espago que havia para o
consumidor, possibilitando-lhe o acesso imediato a informacéo.

A Internet trouxe, para o seculo XXI, a grande mudanca que se inicia no seculo
anterior: a democratizagdo da informacdo. Pessoas de diversas faixas de renda e de variados
niveis de instrucdo tém acesso a informacéo e passam a pertencer a diferentes redes sociais. A
internet funciona como uma rede, que propicia o desenvolvimento de uma “economia de
rede”, caracterizada pela circulagdo da informacdo em redes sociais e pela criagéo de valor. A
base da “economia de rede” € o contato entre as pessoas, realizado pela Internet, que
multiplica os contatos e a conversagdo entre os participantes das redes sociais (NOVAES,
2007).

As transformagdes provocadas pela internet tém reflexos diretos sobre as
organizagdes, que precisaram e precisam se adaptar as novas tecnologias (SURI; LONG;
MONROE, 2003; LIMEIRA, 2003; NOVAES, 2007). Isso faz com que elas se interroguem

sobre as estratégias para sobreviver as mudangas que as obrigam a aceitar: além das formas de



13

comércio tradicional, as novas modalidades de comércio eletronico ou e-commerce (SHET et
al., 2002).

Boa parte das agBes de uma organizagdo é baseada no estudo do mercado e do
comportamento do consumidor. As organizagfes que respeitarem esse novo mercado e seu
novo comportamento, adaptando-se a economia de rede, poderdo ser bem sucedidas. Nesse
sentido, as organizacgdes que ndo considerarem essa mudanga de comportamento estardo fora

do mercado (SHET et al., 2002), tamanha a dimensé&o que a internet ird assumir:

a medida que as tecnologias sem fio alcangcarem maior penetracdo, a internet
expandira seu alcance de centenas de computadores conectados para varios bilhdes
de objetos informatizados e aparelhos moveis. Em breve, a internet tera tanta
penetracdo que sera relegada ao plano de fundo, tornando-se tdo invisivel quanto a
eletricidade ou motores que movimentam desde processadores de alimentos até
carros (TICOLL, 2001, p. 22).

No século XXI, gestores se utilizam de ferramentas de marketing para interagir
com o mercado de maneira imediata. As organizacdes elaboram seu plano de estratégia de
acordo com o comportamento do mercado. Dessa forma, vérias organizacdes trabalham em
rede, de forma estratégica. Para que as empresas possam aperfeicoar essa prioridade
estratégica em sua gestdo, torna-se necessario criar uma posicdo centralizada na rede,
responsavel pela percep¢do de oportunidades e habilidades para reagir a elas, além do
desenvolvimento de uma habilidade para testar rapidamente as oportunidades.

Confirmando o crescimento da internet, observa-se um consideravel aumento no
niamero de usuérios. De acordo com a pesquisa do IBOPE, Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica (2012), no Brasil, 0 nimero total de pessoas com acesso a internet, em
qualquer ambiente, atingiu 82,4 milhdes no primeiro trimestre de 2012. Em comparagdo com
0 ano de 2011, houve um crescimento de 3% sobre os 79,9 milhdes do trimestre anterior, e de

5% sobre os 78,2 milhdes do primeiro trimestre de 2011, conforme mostrado no GRAF. 1.
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GRAFICO 1 — Milhdes de Pessoas com acesso a internet
Fonte: IBOPE Nielsen Online, 2012

O grande nimero de usuarios da internet é um indicador seguro da importancia do
e-commerce, cujo crescimento esta ligado a fatores como a facilidade de compra, o aumento
da seguranca eletronica, a ampliagdo das opc¢des de escolha dos produtos ou servi¢os. Tudo
isso aliado aos problemas de mobilidade urbana e de seguranga faz com que os consumidores
prefiram comprar pela Internet.

De acordo com 0 a pesquisa realizada pelo e-bit (2012), com o apoio da Camara
Brasileira de Comeércio Eletrnico, no primeiro semestre de 2012 o nimero de faturamento do
e-commerce brasileiro continua crescendo expressivamente, dado que, entre o periodo de
01/01/2012 a 30/06/2012 houve um crescimento nominal de 21%, em comparagdo a0 mesmo
periodo do ano anterior. Ainda de acordo com a pesquisa e-bit (2012), o nimero de pedidos
de compra via web também apresentou um aumento expressivo. No primeiro semestre do ano
de 2011, foram registrados 25 milhdes de encomendas nas lojas virtuais brasileiras, ja no
mesmo periodo no ano de 2012 foram realizadas 29,6 milhdes de encomendas, com um ticket
médio de R$346,00.

Com o intuito de estudar o perfil do consumidor da internet, o e-bit realizou uma
pesquisa com consumidores da América Latina (considerando Argentina, México, Colémbia e
Chile). Dos setores mais procurados para as compras online, os argentinos (61%) e chilenos
(67%) buscam ingressos na web. Os colombianos e mexicanos optam por comprar passagens
aéreas e reservas de hotéis. O setor eletrdnico apresenta-se para as quatro nacionalidades na
segunda colocagéo.

Varios setores da economia foram favorecidos pelas facilidades proporcionadas

pelo comércio eletrbnico, especialmente aqueles que tém condi¢Bes de fornecer informacdes
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mais completas aos clientes, como o de Turismo. Segundo a pesquisa IBOPE 2012, os setores
que lideram o crescimento de acessos no periodo de um ano foram o de hotelaria, o de
gastronomia, o de eventos, financas e estilo de vida. Os sites de hotéis e os sites que oferecem

hotéis e servigcos online de compra coletiva tiveram um aumento de 198% em um ano.

1.2 Crescimento do turismo

Nos dltimos anos, o turismo tem crescido e chamado a atengdo dos principais
6rgdos do governo que investem em pesquisas e estudos, visando a entender a demanda e
aspectos socioculturais do processo turistico, além das contribuicbes do setor para a
economia. Nesse contexto, o sistema de turismo sofre diretamente o impacto da economia de
rede e seus efeitos. A demanda turistica esta relacionada & economia global e sua politica.

De acordo com pesquisa realizada pelo IBGE no ano de 2010, em parceria com 0
Ministério do Turismo, no ano de 2003, as atividades de turismo correspondiam a 3,6% do
valor adicionado da economia brasileira, e a 5,6% do setor de servicos. Em 2004, ha uma
reducdo da participacdo do setor de turismo na economia brasileira, implicando em uma
reducdo de 1,7% em relagdo ao ano anterior. Ja em 2005, ocorre um crescimento de 2,4% em
relacdo a 2004.

Em 2007, as atividades relacionadas ao turismo, exclusivamente de prestadores de
servicos, correspondiam a R$168,8 bilhdes. Comparando-se esse valor aos demais servicos,
nota-se que o setor de turismo, em 2007, correspondia a 7,1% do valor de servicos gerados no
pais, e a 3,6% da economia brasileira.

Em pesquisa realizada pela VVox Populi (instituto de pesquisa) em 2009, a pedido
do Ministério do Turismo, foram pesquisadas 6.097 pessoas durante os anos de 2007 e 2009.
Em 2007, foram 3.583 pesquisados e, em 2009, 2.514 entrevistados. Dos entrevistados, foram
considerados, como um cliente atual, aqueles que viajaram nos Gltimos dois anos no Brasil.
Como cliente potencial, foram considerados os entrevistados que pretendem viajar nos
proximos dois anos. E, como ndo cliente, aqueles que ndo viajaram nem pretendem viajar nos

préximos dois anos, conforme mostrado na TAB.1.
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TABELA 1 — Segmentacdo do Mercado de Turismo

Segmentacdo de Mercado %
2007 (Base: 3.583) -
2009 (Base: 2.514) -

Cliente atual 2007 32,90%
Cliente atual 2009 58,80%
Cliente potencial 2007 35,00%
Cliente potencial 2009 33,50%
Néo cliente 2007 32,00%
Néo cliente 2009 7,60%

Fonte: Ministério do Turismo, 2010.

Observa-se, no periodo em analise, que o nimero de clientes atuais passou de
32,9% para 58,8%, realgando o vigor da atividade. Outro dado que chama a atencdo refere-
se ao nimero de ndo clientes, com reducéo de 32% para 7,6%.

Na TAB. 2, séo apresentados os dados relativos ao perfil sociodemografico dos
entrevistados. Destaca-se a diferenca existente quanto ao nivel de escolaridade, com elevada
concentracdo de clientes atuais com educagéo superior: 51,3%. Quanto ao rendimento, nota-
se também que ha nitida separagdo com a parcela que aufere até 3 saldrios minimos,

mostrando grande incidéncia de ndo clientes: 50%.
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TABELA 2 - Segmentacdo do Mercado Perfil Sociodemografico

Cliente Cliente Néo

Atual potencial | Cliente
Masculino 43,90% 42,80% 29,20%
Feminino 56,10% 57,20% 70,80%
18 a 24 anos 18,50% 21,60% 12,00%
25 a 34 anos 2 25,20%  23,80%  21,90%
35 a 44 anos 20,20% 22,80% 23,40%
45 a 59 anos 22,80% 21,70% 24,00%
60 anos ou mais 13,30% 10,10% 18,80%
Até o ensino fundamental 12,30% 22,40% 40,10%
Ensino médio 36,40% 50,30% 40,60%
Ensino superior ou mais 51,30% 27,30% 18,80%
Mais de 1 a 3 SM 15,80% 34,80% 50,00%
Mais de 3a5 SM 19,70%  23,70%  26,00%
Mais de 5a 10 SM 25,60%  23,60%  17,70%
Mais de 10 SM 38,90%  17,90% 6,30%
PEA (populacéo
economicamente ativa) 69,80% 67,90% 57,80%
N&o PEA 30,20%  32,10%  42,20%
Classe A 18,20% 6,30% 2,60%
Classe B 46,30%  3520%  21,40%
Classe C 19,70%  23,70%  26,00%
Classe D 15,80%  34,80%  50,00%

Fonte: Ministério do Turismo, 2010.

De acordo com os dados sobre Habitos de Consumo de Turismo no Brasil
(Ministério do Turismo, ano 2009), como se vé no GRAF. 2, verifica-se que 20,5% dos
clientes atuais também negociam diretamente com o fornecedor, porém, via internet. Dos
clientes atuais, 6,9% negociam diretamente com o fornecedor, indo pessoalmente. Desses
clientes atuais, 20,6% compram via agéncia de turismo, indo pessoalmente, e 3,9% compram

via agéncia de turismo, pelo telefone.
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GRAFICO 2 - Forma de negociagio da viagem
Fonte: Ministério do Turismo, 2009.
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Outro fato interessante da pesquisa € 0 comportamento do consumidor em relacéo

a suas fontes de informacéo para a viagem. Pode-se verificar que, a maior parte dos clientes

busca as informagdes para viagem com parentes, amigos e grupos de referéncia. A segunda

fonte mais pesquisada € a internet. A terceira fonte de pesquisa é a agéncia de turismo, mas

com menos de 10%, tanto para os clientes atuais como para prospects. Analisando-se o

porqué dessa diferenca, verificam-se respostas bem simples: a informacdo na agéncia de

turismo ndo é imediata e, na internet, ha uma infinidade de informaces e precos disponiveis,

conforme mostrado na TAB. 3.

TABELA 3 - Fonte de informac&o sobre viagens no Brasil

Cliente Cliente

Atual Potencial
Parentes e amigos 41,50% 47,70%
Internet 39,10% 30,90%
Ageéncias de viagens/turismo 5,60% 4,30%
Revistas de turismo/guias turisticos 5,80% 4,20%
Artigos em jornais 3,70% 5,10%
Televisdo 3,30% 7,00%
Outras respostas 0,90% 0,80%
NS 0,00% -

Fonte: Ministério do Turismo, 2009.
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Nos altimos anos, de acordo com pesquisa realizada pela Empresa Brasileira de
Turismo, Embratur, h& uma significativa reducdo da demanda dos clientes, nas agéncias de
turismo. Em 2004, 17,5% das pessoas que viajavam, compravam pacotes nas agéncias de
turismo; ja em 2010, este percentual passa a ser de 15,5%. No ano de 2004, pode-se verificar
também que 28,8% das pessoas que viajaram compraram servi¢cos em agéncias de turismo;

em 2010, este percentual passa a ser de 19,1%, conforme mostrado na TAB.4.

TABELA 4 - Utilizacéo de agéncia de viagem em %

| 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Pacote 175 140 13,7 14,2 131 140 155
Servicos avulsos 28,8 24,4 244 209 231 208 191
Néo utilizou 53,7 616 619 649 638 652 654

Fonte: EMBRATUR, 2012.

Imagina-se que, quando os consumidores ligam para uma agéncia, marcam uma
reunido no local da empresa, ja verificaram vérios sites, blogs especializados e buscaram
informacGes com sua rede de relacionamento. O momento em que o0 consumidor visita sites
para a busca de servigos turisticos € o ponto de aten¢do para a agéncia de turismo. 1Isso
significa que, ao efetuar a pesquisa pela internet, o cliente estd predisposto & compra do
servico via web. Um site de f&cil navegagdo acaba por induzir a venda.

O alto indice de competicdo entre as empresas, no século XXI, modifica o estilo
de compra e de percepcdo de risco, por parte dos consumidores. A utilizacdo intensiva da
internet produziu um novo tipo de consumidor com um perfil diferenciado. Antes de efetuar a
aquisicdo do produto ou servico, ele j& cotou em diversos sites, conhece o produto ou servico
que esté4 sendo adquirido e efetuou comparagdes (MAMAGHANI, 2009). O consumidor atual
busca informagdes em sites de relacionamento, grupos de referéncia, blogs de viagens,
revistas especializadas e agéncias de turismo. De acordo com pesquisa realizada em 2009 pelo
Ministério do Turismo, a maior parte dos clientes busca informacdes para as viagens em seu
grupo de referéncia e a segunda maior fonte de pesquisa é a internet, como se viu no GRAF.2.

Pode-se dizer que a internet trouxe certo poder ao cliente, ja que o distanciamento
em relacdo ao produto ou servigo lhe oportuniza escolher com menor comprometimento
emocional, permitindo-lhe controlar o que est4d sendo oferecido (MAMAGHANI, 2009).
Além disso, pode escolher entre varios sites aquele que melhor Ihe atenda por possuirem

produtos ou servigos semelhantes. Conta, também, com as opinides de outros compradores e

L http://www.dadosefatos.turismo.gov. br/dadosefatos/demanda_turistica/internacional/.
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com sites de busca, cuja credibilidade aumenta com a qualidade percebida pelo cliente. Por
outro lado, essa expertise do cliente faz com que os sites de produtos ou servigos se tornem
melhores, mais bem feitos, com estratégias mais eficientes para atrair e fidelizar os clientes. A
compra de uma viagem, para o cliente, € uma experiéncia emocional e ndo apenas um
negdcio. O consumidor espera um servico no minimo compativel com sua expectativa.
Portanto, deve-se conhecer o cliente e o grau de importancia que ele da ao diferencial. Porter
(1996) afirma que uma estratégia competitiva por diferenciacdo, so alcangarad bons resultados
se o cliente perceber essa diferenciacdo como um acréscimo de valor ao produto e estiver
disposto a pagar um prego-prémio.

O contato com o cliente se torna essencial e deve ser praticado com 0 maximo
profissionalismo. Vaérios fatores devem ser analisados para que as agéncias de viagens
continuem competitivas na era da internet: credibilidade e confianga na empresa; preparagdo
do vendedor para o atendimento deste cliente; precgo; diferencial do servigo (rapidez no
atendimento, credibilidade, confianca); fator exceléncia em vendas (e-commerce, portal de
facil navegagdo), marketing de relacionamento, que daré confianga ao comprador. Ha ainda os
fatores e ameagas externas, que surgem no dia-a-dia das organizacgdes e na sociedade, que as
empresas devem perceber, respondendo e adequando-se com rapidez.

Crescitelli e Lutch (2008) afirmam que o emprego da internet e das
correspondentes ferramentas de tecnologia de informagdo (TI), pelas empresas de turismo,
significa a superacéo de um paradigma estratégico e o aumento de sua vantagem competitiva.
Segundo os autores, muitas agéncias de turismos estdo se tornando mais eficientes, produtivas
e lucrativas com o uso estratégico dos recursos da T1, economizando recursos com a criagao e
de padrdes tecnoldgicos.

No relacionamento com seus clientes a indUstria de turismo estd aumentando a
utilizagdo do e-commerce. Para essas organizagdes e seus consumidores, a internet é uma
ferramenta essencial. Por meio dela, o fornecedor consegue atender seu cliente a qualquer
hora e a qualgquer momento, enquanto o cliente pode pesquisar, escolher e decidir a compra de
sua viagem. Nesse sentido, 0 momento atual passa a ser ideal para as organizagdes utilizarem
as redes sociais. Se a organizagdo opta por ndo participar de uma rede social, isso pode ser
comparado a uma atitude deliberada de ndo se comunicar, o que equivale, portanto, a deixar
de competir (SURI; LONG; MONROE, 2003; LIMEIRA, 2003; NOVAES, 2007).

Considerando as mudangas provocadas pela internet, seja no comportamento dos
clientes, seja na estratégia das empresas, ambos medidos pelo emprego macico dos recursos

de TI, € preciso salientar a necessidade de uma relacdo de confianca, valor e lealdade entre
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empresas e clientes. E nesse ambiente globalizado, cibernético e altamente competitivo, que
0s constructos confianga, lealdade e valor serdo estudados como diferencial no mercado de
turismo. Este estudo tem a intencdo de entender as razdes que levam o consumidor a comprar
em agéncias de turismo, verificando se a confianga na organizacdo e no vendedor é relevante
para a compra. Em contrapartida, verificar o que leva os consumidores a adquirem servicos
turisticos pela internet. Portanto, € a partir disso que se coloca a seguinte questdo de pesquisa:

gual o papel da confianca e valor percebido sobre a lealdade do cliente de turismo?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

\

Para responder a questdo geral da pesquisa, € proposto o seguinte objetivo:
identificar o papel da confianca e do valor percebido sobre a lealdade dos clientes de servicos

turisticos.

1.3.2 Objetivos especificos

a. Avaliar a importancia da confianga nos funcionérios da linha de frente das
agéncias de turismo sobre a lealdade;

b. Avaliar a importancia da confianca nas politicas e praticas de gestdo do prestador
de servico turistico sobre a lealdade;

c. Avaliar a influéncia da confianga nos funcionarios de linha de frente da agéncia de
turismo sobre o valor percebido;

d. Avaliar a influéncia da confianca nas politicas e praticas de gestéo do prestador de
servigo turistico sobre o valor percebido;

e. Avaliar a influéncia do valor percebido sobre a lealdade do cliente.
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1.4 Justificativa

De acordo com a pesquisa realizada pelo IBGE (2007), as atividades
caracteristicas do turismo correspondiam a 5,9 milhdes de ocupagdes, 0 que representava
10,1% do total do setor de servicos e 7,1% do total do valor de servigos do pais e 3,6% da
economia brasileira. Nesse sentido, o desenvolvimento do turismo na economia e a mudanca
neste mercado, constitui-se tema emergente e de fundamental importancia para o setor de
servigos no Brasil.

Para Connon, Thynee e Deans (2007), as agéncias de turismo do século XXI
enfrentam um grande desafio: a dificuldade no mercado frente ao e commerce. Esse problema
faz com que as mesmas optem por verificar a melhor forma de condugéo do trabalho com o
consumidor, ou seja, focam na orientagdo do servigo priorizando a qualidade, satisfagéo,
confianga e valor do cliente.

Neste cendrio, as agéncias de turismo passam a reestruturar a empresa por meio de
sites de féacil navegacdo e utilizam as ferramentas da Tl como um instrumento eficaz de
trabalho entre fornecedores e clientes (DI SERIO; MAIA; PEREIRA, 2004).

Para Lovelock e Quelch (1983), quando os consumidores estdo fisicamente
presentes durante a prestacéo de servico, passam a fazer parte dessa atividade e sendo assim
sentem-se integrantes da producgéo do servigo. Diante do exposto, a satisfagdo do cliente passa
a ser diretamente influenciada pelo relacionamento com o prestador de servico e a sua
interacdo na atividade.

Com a universalizagdo da TI, o uso da tecnologia nos negécios permite que as
agéncias utilizem o seu cadastro de clientes para comercializar servigcos, manté-los
informados de suas viagens e assim, capazes de aperfeicoar o relacionamento, somando a
lealdade (RICHARD; ZHANG, 2012). Além disso, na tentativa de aprimorar a fidelidade do
cliente, as agéncias constroem fortes lagos emocionais com o consumidor por meio da
confianga e qualidade prestacéo de servicos (BATESON, 2000, p. 52).

Entretanto, se a maior parte das empresas prestadoras de servicos turisticos
apresentam paginas inteligentes na web, o diferencial para o cliente na decisdo de compra
passa a ser a confianga, valor percebido e lealdade.

Para os clientes dos prestadores de servicos turisticos, a existéncia de confianga
num parceiro de negdcios é importante, visto que ha um alto grau de envolvimento na

compra, estes veem maior valor no proprio relacionamento. Morgan e Hunt (1994) propdem
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que h& confianca no relacionamento quando ambas as partes acreditam na integridade e
seguranca do parceiro de negdcios.

Evidencia-se que, quando uma empresa trabalha de forma que transmite confianga
o risco percebido em relagdo ao prestador de servigo é reduzido e, dessa forma, o consumidor
passa a confiar neste provedor em especifico (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002),
aumentando as chances de recompra. Complementarmente, ocorre lealdade quando h&
intencdo do cliente em continuar o relacionamento com um prestador em especifico,
resultando em um boca a boca positivo, indicando a intengdo de recompra (ZEITHAML;
BERRY; PARASURAMAN, 1996).

Na tentativa de retencdo dos clientes, véarias empresas tém dado énfase as
estratégias com o intuito de manter os clientes atuais, devido ao custo de captagdo de novos
consumidores (VASQUEZ-PARRAGA; ALONSO, 2000). Ressalta-se que sdo poucas as
empresas que conseguem atualmente obter a lealdade dos mesmos.

Neste contexto, o relacionamento entre a agéncia de turismo e cliente passa a ser
de importancia, dado que, o vendedor que possui habilidade, conhecimento e consegue
transmiti-lo no ato da venda passa a ser fator de indicagdo de confianga. (SIRDERSHMUKH,;
SINGH; SABOL, 2002).

A relevancia do estudo recai na analise da importancia dos construtos valor e
confianga nas compras de servigos turisticos por meio das agéncias de viagens, em uma época
em que seu principal concorrente é a internet, que € um tema pouco abordado na literatura
académica.

Além disso, gerencialmente, este estudo é importante porque, com o crescimento
da “inddstria do turismo” na era da tecnologia da informac&o, as agéncias de turismo passam

por um grande desafio: manter seus clientes por meio da confianca.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Turismo e comércio eletrénico

Nesta secdo serdo apresentados o contexto do avanco da tecnologia da informagéo
no setor de turismo e sua adaptacdo a Tl.

De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT),

Turismo é um conjunto de atividades que as pessoas realizam durante suas viagens e
estadas em lugares distintos do seu entorno habitual, por um periodo de tempo
inferior a um ano, com fins de lazer, negdcios e outros motivos ndo relacionados
com o exercicio de uma atividade remunerada no lugar visitado. (OMT, 2012)

Para as organizacfes que trabalham com turismo, a internet € uma ferramenta
essencial. Com ela, o fornecedor consegue atender seu cliente a qualquer hora e a qualquer
momento. A ascensdo da TI e a expansdo da internet mudaram ndo apenas a estrutura das
organizagdes que trabalham com turismo mundial, mas também o préprio marketing dessas
organizagdes. No século XXI, a importancia do e-commerce ndo pode ser ignorada: 0S
negocios e estratégias de marketing devem se adaptar as novas tecnologias (BUYUKOZKAN;
ERGUN, 2010).

Segundo Di Serio, Maia e Pereira (2004), as empresas de turismo tém percebido a
importancia do uso de tecnologia da informacdo (T1) como elemento catalisador da integragdo
entre fornecedores, distribuidores e clientes, proporcionando informag&o mais completa, mais
répida e atual. Conforme os autores, o comércio eletrnico ir4 agregar valor e trard vantagem
competitiva para o setor de turismo. O uso da Tl faz com que o setor adquira ferramentas para
atender o aumento da demanda revelado pelo crescimento do nimero de pessoas com acesso a
Internet, que se tornam clientes em potencial. Segundo Borges e Zaine (2007), o e-commerce,
com o uso de TI, permite ampliar suas vantagens competitivas: promocoes de produtos e de
inovagdo, énfase nos clientes, melhor relacionamento, rapidez no atendimento, captacéo de
clientes dispersos geograficamente e, principalmente, a eliminagéo de intermediarios.

Sendo assim a Tecnologia da Informagdo tem tido um grande impacto no setor de
turismo. Agéncias de viagens, hotéis, prestadores de servicos, dentre outros, estdo reavaliando
a maneira de trabalhar e organizar seus procedimentos, aléem dos métodos que utilizam para

desenvolver seus produtos, melhor colocé-los no mercado e promové-los. O desenvolvimento
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da tecnologia da informagdo influencia diretamente a atividade turistica. No composto
turistico, ocorre a cooperacgdo entre prestadores de servigo, beneficiando o consumidor. O
cliente do séc. XXI passa a cotar e adquirir pacotes e servicos turisticos online, tendo maior
poder de negociacdo e pleno acesso a informacdo (GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH,
2002).

Com a internet e a constante busca por pregos baixos, 0s consumidores tornaram-
se mais sensiveis a varidvel preco. A concorréncia gera praticas de precos baixos no comércio
virtual. As variaveis para a compra na internet sdo: preco, confianga e marca. Verifica-se que
a variavel “confianca” é essencial na compra via web: consumidores compram em empresas
online que inspiram confianca. Portanto, a venda por meio da internet ocorrerd apenas se o
site oferecer seguranca e credibilidade. A terceira varivel é a marca: o cliente esta disposto a
pagar mais se souber onde estd comprando e se a marca (empresa) for reconhecida no
mercado (CLAY et al., 2001).

Para que o cliente de turismo possa usufruir o que comprou, deve sair do seu dia a
dia para consumir o produto. Transacdes realizadas online, na compra de servigos turisticos,
que incluem reserva de hotel, voos, aluguel de carro, dentre outros, sdo conceituados como e-
tourism, de acordo com Werthner e Ricci (2004). Estudos demonstram que a intengdo da
pesquisa, por parte dos turistas, tem a finalidade da reducéo de risco na tomada de deciséo da
compra, evitando uma viagem mal sucedida (BUYUKOZKAN; ERGUN, 2010).

Na era pré-computador, as agéncias de viagens tinham o pleno poder da
negociacdo de servicos turisticos, cabendo a elas o papel de agir como intermediarias na
negociacdo das reservas. Consumidores de todo o mundo compravam diferentes servicos
turisticos, como cruzeiros, passagens, tickets de trem, hotéis, aluguéis de carro, por meio das
agéncias, dado que a maior parte das empresas ndo fornecia reservas diretas (MAMAGHANI,
2009). Como mostra a FIG. 1, verifica-se como a industria de turismo era conduzida antes do

advento da internet e vendas online.
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FIGURA 1 — Uma analise da industria ndo computadorizada das companhias aéreas
Fonte: KHOSROW-POUR, pag 138/367, 2006

De acordo com Mamaghani, dois momentos foram cruciais no impacto da
tecnologia no setor de turismo: o primeiro foi a criagdo do sistema SABRE, pela American
Airlines; o segundo, foram as vendas online, via internet. O sistema SABRE foi criado em
conjunto com a IBM, em 1960, e considerado o primeiro sistema de reserva computadorizado.
Porém, o cliente final ndo tinha acesso ao sistema: a venda de bilhetes aéreos, via SABRE,
continuava tendo como intermediério o agente de viagens. Vérias outras companhias aéreas,
para continuarem competitivas, rapidamente desenvolveram seus préoprios sistemas: a United
Airlines criou o Apollo System, a Delta criou o sistema Datas. Por mais de dez anos, 0
Sistema SABRE foi 0 maior sistema de reservas online em tempo real, para agéncias de
turismo, de todo o mundo (MAMAGHANI, 2009).

Em meados dos anos oitenta, as cadeias de hotéis e companhias aéreas comegaram
a trabalhar com o marketing direto. Esse fato foi interpretado como um enorme risco pelas
agéncias de viagens. J& nos anos 90, essa pressdo aumentou. Redes de navios passaram a fazer
propagandas para que os consumidores ligassem diretamente, para um nimero 0800, a fim de
comprarem suas viagens (WALLE, 1996). No Brasil, a Gol entra no mercado com grandes
ofertas, encorajando os clientes a verificarem suas tarifas na internet e a adquirirem
diretamente a passagem, atraves da web.

No meio da década de noventa, as companhias aéreas iniciam uma disputa pelo
mercado, diminuindo margens de comissdes. Seguindo a tendéncia do mercado, varios hotéis
passaram a disponibilizar tarifas na web. A internet, que antes era considerada uma
ferramenta de marketing, passou a ser direcionada também para reservas online. Nesse
periodo, as agéncias de turismo comecaram a enfrentar situagBes como a diminuicdo das

comissdes por parte das companhias aéreas e a oferta de vendas diretas pelo fornecedor
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(MAMAGHANI, 2009). Como adaptacdo ao mercado, as agéncias de turismo focaram suas
vendas em contas corporativas e a oferecer tarifas negociadas para grupos (GASSON, 2006).

A partir da década de noventa, o sistema SABRE passou a integrar todas as
companhias aéreas em tempo real, através do sistema GDS (Global Distributions Systems),
dando liberdade para os agentes de viagens efetuarem e emitirem reservas de diferentes
companhias. Em 1996, o sistema SABRE langou a Travelocity, que passou a ser lider no
mercado B2C, de servicos turisticos para o consumidor final (MAMAGHANI, 2009).

O advento da internet e dos servigos de turismo, oferecidos pelos sites com
menores pregos, causam mudangas importantes na indUstria de viagens. Sites como
Booking.com, Expedia, Decolar.com, Travelocity, Orbitz, dentre outros, oferecem rapidez e
qualidade nos servigos com pregos competitivos (SMITH, 2004). De acordo com a FIG. 2,
pode-se verificar a estrutura da compra de servicos turisticos ap6s a expanséo do e-commerce.
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FIGURA 2 — Estrutura da IndUstria de Turismo Aéreo seguindo a expansdo do e-Commerce
Fonte: HEARTHLAND, p.243, 2001 (adaptado).

Apesar de todo esse processo de mudanca, existem hotéis que ndo efetuam
reservas pela internet, apesar do e-commerce e 0 e-tourism serem mais do que uma tendéncia
mundial. A compra online é uma mudanga do comportamento do consumidor, que passa a
pesquisar em suas redes de relacionamento, seus destinos de viagem, cota em outros sites,
quer a resposta imediata e, acima de tudo, quer poupar seu tempo (BUYUKOZKAN;
ERGUN, 2010).

Nos altimos tempos, os consumidores estdo cada vez mais familiarizados com a
compra em sites da internet, acabando por serem responsaveis pelo surgimento de agéncias de
turismo online. As companhias aéreas, percebendo a tendéncia das compras online como
resposta do mercado, passam a vender diretamente para o consumidor, com precos melhores
do que os das agéncias de viagens (BUYUKOZKAN; ERGUN, 2010).
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A dificuldade encontrada no mercado, pelas agéncias de turismo, faz com que elas
revejam a maneira de conduzir o trabalho com o consumidor: de orientagdo de produto para o
modelo de orientacdo para o servico (CONNON; THYNEE; DEANS, 2007; HUANG; CHIU,
2006). Segundo Richard e Zhang (2012), a mudanca nos negdcios, com o uso da tecnologia,
permite que as agéncias de viagens utilizem sua base de clientes para melhor comercializar
Seus servigcos e 0 aprimoramento do relacionamento com os consumidores com o intuito de
aumentar a lealdade do cliente e que este relacionamento continue rentavel.

O uso do e-commerce esté relacionado ao grau de confian¢a que o consumidor
possui com o site e com as compras online. O e-commerce, nos paises da Europa, ¢ menor do
que nos Estados Unidos, visto que os consumidores europeus ndo possuem tanta confianca
nas transacodes realizadas via web (KHOSROW-POUR, 2006). A preocupacdo de paises como
a Espanha em realizar compras online persiste na inseguranca em fornecer seus dados
pessoais na internet, ou, ainda, ndo confiar (ONTSI, 2009).

O grau de envolvimento do consumidor nas compras de turismo ou atividades de
lazer sofre modificacbes de acordo com sua classe social e situacdo financeira. Esse
envolvimento pode variar de baixo a alto, dependendo de fatores psicolégicos, como ego,
autoestima, valores, necessidades. Quando o consumidor esta altamente envolvido com a
compra, dedica grande parte do seu tempo as buscas por alternativas e informagdes para a
viagem com maior complexidade, para a tomada de decisdo (REID; CROMPTON, 1993;
WARRINGTON; SHIM, 2000, apud RICHARD; ZHANG, 2012).

Nas compras de servicos turisticos, consideradas um servico com alto valor, ha
um maior grau de envolvimento, j& que ha um alto valor financeiro envolvido. Nas viagens de
férias menos complexas, o grau de envolvimento é menor. J4 a viagem de negocios é
considerada como uma pausa na rotina, e geralmente tem um grau de envolvimento pequeno e
menos complexo (RICHARD; ZHANG, 2012).

2.2 Turismo: confianca, valor percebido e lealdade

Nesta secdo, serdo apresentados os pilares tedricos que embasam a presente
pesquisa: confianga, valor percebido e lealdade, que estdo relacionados aos servigos
oferecidos pelas agéncias de turismo, e, ainda, uma breve contextualizacdo da evolugéo das

teorias de marketing de servicos e relacionamento.
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No século XXI, gestores se utilizam de ferramentas de marketing para interagir
com o mercado de maneira imediata, as organizagfes criam estratégias para acompanhar o
mercado e 0 novo consumidor que hoje realiza varias atividades pela internet,como adquirir
produtos, servigos e dessa forma ndo se pode ignorar a importancia do comércio eletronico.
Os clientes, na economia de rede, coletam o maior nimero de informagdes antes da compra,
para decidirem pela melhor oferta e procuram, ainda, informagGes na internet, organizagoes
concorrentes e redes de relacionamento, portanto, as organizagdes precisam se adequar a este
novo consumidor: “A diferenca entre o sucesso e o0 fracasso nos mercados competitivos pode
ser reduzida a dois pontos basicos. Primeiro, um entendimento das necessidades do cliente e,
em segundo lugar, a habilidade para entregar valor agregado.” (BAKER, 2006, p. 197-198,
apud GUMMESSON p.325, 2010).

De acordo com Fillis e Rentschler (2010), as empresas devem analisar os
cenérios, buscando as novas oportunidades nas incertezas e tendéncias. As organizacdes
devem ser mais flexiveis, assim como fazem as pequenas empresas, em que gestores e
diretores assumem o risco com atitudes de confianga e autonomia.

Para Gummesson (2010), uma empresa competente € similar ao carnaval do Rio
de Janeiro do que com uma piramide as margens do Nilo. Portanto, as organizacdes
empreendedoras usam, a seu favor, sua interface com o ambiente e buscam identificar as
tendéncias para oferecer uma nova perspectiva por meio das oportunidades do mercado. Para
isso, as organizacOes precisam desenvolver estratégias de marketing.

O conceito de marketing, utilizado pelos profissionais e pela academia, segue a
definicdo da Associacdo Americana de Marketing (AMA American Marketing Association):
“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large. (Approved October 2007)” .

Segundo Lusch e Vargo (2006), o marketing é o processo nas organizagdes e na
sociedade que facilita trocas voluntarias , ocorrendo entre relacionamentos participativos
criando um valor reciproco por meio da aplicacéo de recursos complementares.

Paralelamente, o conceito de marketing, de Gummesson, adéqua-se a economia
globalizada. A partir desse conceito, 0 presente estudo terd como pilar o marketing de
relacionamento e servicos na era da internet, com foco na triade fornecedor x cliente x

mercado.

2 Tradugo nossa: Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tém valor para os clientes, clientes, parceiros e sociedade no geral.
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Marketing € uma cultura, uma funcéo organizacional e um conjunto de processos
para a criagdo, comunicagdo e entrega de valores com os clientes e para interagir em
redes de relacionamentos de modo a beneficiar a organizacéo, seus clientes e outros
stakeholders. (GUMMESSON, 2010, p. 30).

O principal objetivo do estudo de marketing baseia-se na troca. O estudo desse
processo de trocas relacionais é chamado de marketing de relacionamento. Para Gummesson
(2010), o marketing de relacionamento é o intecAmbio das redes de relacionamento, cujos
principais componentes passam a ser o relacionamento, as redes e a intera¢do. A literatura de
marketing testemunha importantes desenvolvimentos de paradigmas enfatizando a retencdo de
clientes, atraves da satisfacéo, confianca e valor percebido (SANTOS; FERNANDES, 2008).

2.3 Marketing de Servigos

Servicos sdo atos, processos e atuagOes ou coproduzidos por uma entidade ou
pessoa. O setor de servicos possui caracteristicas basicas como intangibilidade,
heterogeneidade, perecibilidade, geracdo e consumo simultaneos (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2011).

Do ponto de vista tedrico, intangibilidade é definida como & “inabilidade de
servigos serem vistos, sentidos, provados ou tocados da mesma forma que bens e mercadorias
podem ser sentidos” (ZEITHAML, 1981, p. 192). Nos estudos de McDougall e Snetsinger
(1990, p.28), a intangibilidade é a “auséncia de existéncia fisica”.

Em 1970, as organizacOes e 0s governos passam a dar importancia ao setor de
servigos e a divisdo de bens. A partir desse momento, 0 governo comega a perceber que
grande parte da economia é baseada em servicos e passa a distinguir os setores
estatisticamente. As organizagfes, como diferencial, passam a agregar servigo ao produto,
podendo desta maneira aumentar o valor final. Considerando-se um todo, o0 setor de servigos

domina a maior parte das economias mundiais.

As expectativas dos clientes e suas percep¢des desempenham um papel essencial no
marketing de servigos. As expectativas dos clientes sdo padrdes de desempenho ou
o0s pontos de referéncia para o desempenho, com 0s quais as experiéncias do servi¢o
sdo comparadas. Essas expectativas muitas vezes formuladas em termos do que o
cliente acredita que deve acontecer ou que acontecera. As percepcdes do cliente sdo
avaliagBes subjetivas das experiéncias do servico (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, p.85, 2011).
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Um servigo € um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas
interacdes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou recursos ou bens fisicos
e/ou sistemas do fornecedor de servigos e que sdo fornecidas como solugbes para
problemas de clientes. (GRONROOS, p.65, 2004).

Segundo Berry e Parasuraman (1992, p. 29), “do ponto de vista do cliente, a prova
de um servico é sua realizagdo impecével.” Buscando analisar relacfes entre a importancia do

servigo e os clientes, Whiteley (1992, p. 38) afirma que:

Para inspirar os empregados a medirem os seus esforcos e resultados em relagédo as
necessidades e expectativas dos clientes, é preciso comunicar tais necessidades e
expectativas e mostrar que se acredita sinceramente em que elas podem e devem ser
satisfeitas. A maioria das companhias ndo consegue fazé-lo supondo que seu pessoal
ja sabe do que os clientes necessitam. Entretanto, empregados da linha de frente
podem ndo compreender pontos aparentemente Obvios. E quando as companhias
deixam de discutir as necessidades dos clientes, os empregados costumam pensar
gue ndo cabe a eles perguntar (WHITELEY 1992, P.38).

Com o intuito de solucionar as dificuldades encontradas pelos prestadores de
servicos, Berry e Parasuraman (1992, p. 35) identificam que “é preciso desenvolver diversas
atividades que evitem falhas nos servigos. Essas atividades dividem-se em trés grandes
categorias: (1) propiciar lideranga do servigo; (2) testar e retestar inteiramente o servico; (3)
erigir e alimentar uma infraestrutura organizacional para o servigo sem erros”.

Os autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1993) afirmam que os consumidores
avaliam os servigos usando dois padrfes: o nivel de servigo desejado ou o limite m&ximo e o
limite minimo aceitavel. Verifica-se aqui a chamada zona de toler&ncia: abaixo do limite
minimo aceitavel, o consumidor se sentira insatisfeito com o servico; acima do limite
maximo, o servico seria considerado acima das expectativas. Esses limites, além de
imaginérios, sdo pessoais e situacionais, sendo que o mesmo consumidor pode tragar limites
diferentes para ocasides ou situacBes diferentes, além de diversos fatores que podem
influenciar esses limites (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1993, p. 2).

Também se encontra na literatura uma preocupacdo sobre o tema “qualidade de
servicos”, que apesar de muito abordado em pesquisas cientificas é constantemente discutido
por pesquisadores (FREITAS, 2005). Para a maior parte das industrias, oferecer um servico
de qualidade passa a ser necessario e ndo apenas uma op¢do, uma vez que os clientes estdo
mais exigentes além da intensificacdo da competicdo. Os clientes buscam receber bens de
exceléncia, alta qualidade e servigos de alto nivel (ZEITHAML; BITNER, 2003).
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Com o intuito de mensuracgdo e julgamento das percepgdes dos clientes sobre a
qualidade de servigos, Parasuraman et al. (1988, p.15) desenvolveram a escala SERVQUAL,
que “é uma forma de atitude, relacionada, mas ndo equivalente a satisfacdo, e que resulta de
uma comparagdo das expectativas com as percepcdes de performance do servigo”. A escala
baseia-se em um questionario desenvolvido nas dez dimensfes da qualidade dos servigos e as
cinco dimensbes resultantes da escala sdo: confiabilidade, presteza, garantia, empatia,
seguranga e aspectos tangiveis. A escala pode ser aplicada em todos os tipos de empresas do
setor de servigos, com alteragdes conforme a necessidade da organizagdo (PARASURAMAN,;
ZEITHAML; BERRY, 1988, p. 15).

De acordo com Gronroos (1995), o nivel de qualidade percebida por um cliente
com relacdo a um servico é determinado pela diferenca entre a qualidade esperada antes de
receber o servico e a qualidade experimentada durante e apds sua prestagdo. O
desenvolvimento da lealdade do consumidor tem como requisito bésico a satisfacdo, dado que
clientes satisfeitos tendem a recompra (WINNER, 1999; HESKETT, 1994; GRONROOS,
1996). Em contrapartida, clientes insatisfeitos afastam os clientes prospects, por meio da
publicidade negativa (HART; JOHNSON, 1999).

Na prestacdo de servicos, os riscos sdo inerentes devido as suas caracteristicas
particulares como variabilidade e intangibilidade (LUHMANN, 2000). Sob o ponto de vista
de Solomon (2002), o nivel de risco esta associado ao processo de decisédo de compra, sendo
que produtos ou servicos mais caros ou de dificil compreensdo do cliente resultam em um
nivel de risco mais elevado. O risco percebido caracteriza-se pelo fator incerteza por meio da
possibilidade de um resultado indesejivel e a consequéncia do resultado da decisédo de compra
(BATESON, 1995).

No cenério atual, o servico torna-se propicio ao risco, portanto, maior a
necessidade do desenvolvimento da confianga (LUHMANN, 2000). O marketing de servigo
depende do gerenciamento da confianga, uma vez que o consumidor frequentemente néo
experimenta o servigo antes de adquiri-lo (BERRY; PARASURAMAN, 1991).

Finalizando, Berry e Parasuraman (1992, p.29) afirmam que “quando deixa de
cumprir promessas sedutoras feitas para atrair clientes, ela estremece a confianca do cliente

em suas capacidades e abala suas chances de obter reputagéo pela exceléncia do servigo”.
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2.4 Marketing de Relacionamento

O termo Marketing de Relacionamento (MR) € antigo, dado que ja existe desde 0s
primeiros acordos comerciais. O MR comecou a ser utilizado nos inicios dos anos 80 em um
projeto sobre B2B (business to business) e em um artigo da Harward Business Review.
Posteriormente o termo foi exposto por Len Berry em uma conferéncia sobre servigos.
Portanto, o marketing de relacionamento apareceu concomitantemente ao B2B e marketing de
servigos. (GUMMESSON, 2005).

Segundo Porter (1993), marketing de relacionamento € um processo de afirmagao
para as partes envolvidas de relagbes positivas, apraziveis, eficientes, mutuamente benéficas e
recompensadoras. Por sua vez, Parvatiyar e Sheth (2000, p.9) conceituam como “processo
continuo de envolvimento em atividades cooperativas e colaborativas em programas com
clientes imediatos e usuarios finais para criar ou aumentar valor econémico matuo a custo
reduzido”.

Para Berry (2002, p.61), marketing de relacionamento é a “a atracdo, a
manutencdo e — em organizagdes multisservicos — a énfase nos relacionamentos com
clientes”. Hiiskes, Silveira e Tontini (2003, p.7) adicionam ao conceito de Berry e entendem
marketing de relacionamento (MR) como “o conjunto de agBes que a empresa e 0S
funcionérios realizam [...] com o objetivo de conquistar e manter a simpatia e confianca do
consumidor para receber em troca, por um periodo de tempo — 0 mais longo possivel — a
preferéncia do consumidor”.

De acordo com Gummesson (2005, p.278), “h& uma confusdo lamentavel entre o
termo marketing de relacionamento e o entendimento do presente fenémeno, uma confusao
que deveria ser evitada principalmente pelos tedricos, mas infelizmente ndo é”. O autor faz
uma analogia ao iceberg ao considerar que este é o fendmeno inteiro e que muitos estudiosos
consideram apenas a ponta do iceberg (o termo), desconsiderando o todo. Neste contexto
Gummesson (2005) ressalta que “MR e Customer Relantionship Management (CRM) séo
termos novos mas representam um fendmeno antigo”.

Segundo Steve Vargo, Bob Lusch (2004), o marketing de relacionamento passa a
ser apresentado sob uma nova configuragdo, légica S-D. Para os autores na proposigao de
valor, “servigo” refere-se a algo que o consumidor compra (bem ou servi¢o). O conhecimento
passa a ser vantagem competitiva para a empresa que o detém e sabe transmiti-lo no momento

da venda. Na ldgica S-D, o cliente passa a agir, ou seja, torna-se operante ativo, passando a



34

mensurar o valor do servico adquirido através de suas experiéncias negativas e positivas.
Além disso, o consumidor € capaz de mudar o relacionamento, fornecedor versus cliente, por
meio das redes de relacionamento, C2C (consumer to consumer).

Para Gummesson (2010), o marketing de relacionamento possui como
propriedades principais: a) colaboracéo, relacionamento de colaboragéo entre os concorrentes;
b) poder; c) longevidade refere-se a relacionamentos de longo prazo e custo de troca deste; d)
comprometimento, dependéncia e importancia; €) confianca, risco e incerteza; frequéncia,
regularidade e intensidade; f) adaptacdo refere-se & adaptacdo entre as partes envolvidas do
relacionamento; g) atragdo refere-se a atracdo do cliente pela marca; h) proximidade e
distdncia: a proximidade no relacionamento fortalece a sensagdo de seguranga; i)
Formalidade, informalidade e transparéncia; j) rotinizagdo; k) contetdo; L) propriedades
pessoais e sociais; M) propriedades das propriedades.

Gummesson (2012) afirma, ainda, que o marketing de relacionamento vai muito
além da diade, fornecedor versus cliente. As propriedades e classificacdes dos 30Rs dos
relacionamentos “abrange um conjunto de relacionamentos entre e partes e propriedades de
marketing especificas” que influenciam a tomada de deciséo e relacionamentos comerciais.
Nesse contexto, para que haja relacionamento, sdo necessarias duas partes interagindo:
fornecedor e cliente. Essa diade esta constantemente sofrendo alteragdes. Hoje ha diferentes
redes de relacionamento, B2C (business-to-consumer), B2B (business-to-business) e C2C
(consumer to consumer). Esse ultimo, é vérias vezes esquecido pelas organizagdes. As
propriedades e classificacbes dos 30Rs dos relacionamentos indicam varios relacionamentos
especificos que influenciam a tomada de decisdo e relacionamentos comerciais, como se vé a
seguir:

Relacionamento entre fornecedor e cliente; relacionamento entre fornecedor,
cliente e concorréncia; relacionamento da rede classica, canais de distribuicdo;
relacionamentos por meio de profissionais de marketing; o contato de servico; o cliente e o
fornecedor multifacetado; o relacionamento com o cliente do cliente; o relacionamento de
perto, versus o distante; o relacionamento com o cliente insatisfeito; o relacionamento de
monopolio; o cliente como um membro; o e-relacionamento; relacionamentos parassociais,
com marcas e objetos; o relacionamento ndo comercial; o relacionamento verde e a RSC
(responsabilidade comercial corporativa); o relacionamento baseado na lei; a rede criminal;
Megarrelacionamentos: redes pessoais e sociais; aliangas alteram os mecanismos de mercado;
o relacionamento do conhecimento; mega aliangas mudam as condi¢fes bésicas para o

marketing; o relacionamento de midia de massa; Nanorrelacionamentos: mecanismos de
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mercado sdo trazidos para dentro da empresa; relacionamentos com o cliente interno;
orientagdo para a qualidade e o cliente; marketing interno; o relacionamento matriz
bidimensional; o relacionamento com fornecedores externos de servigos de marketing; o
relacionamento entre o proprietario e o financiador (GUMMESSON, 2010, p. 46).

No entanto, a confianca nas trocas relacionais é considerada por muitos autores a
variavel fundamental, uma vez que influencia a lealdade (MORGAN; HUNT, 1994;
GARBARINO; JOHNSON, 1999; SANTOS; ROSSI, 2002). Berry e Parasuraman (1991,
p.144) sugerem que o “relacionamento (duradouro) entre cliente e empresa exige confianga” e
a confianca passa a ser o construto concernente ao marketing de relacionamento. Hoje a
confianca é considerada a “pedra angular” nas parcerias estratégicas e é considerado um
elemento mediador ou intermediario no marketing e no relacionamento comprador e vendedor
(DWYWE et al., 1987; SPEKMAN, 1988). A confianga nas trocas relacionais no prestador de
servico € a base para a lealdade (DICK; BASU, 1994). Morgan e Hunt (1994) ressaltam que a
confianga e 0 comprometimento sdo a base do marketing de relacionamento.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2000) afirmam que a confianga ndo € essencial para
uma troca relacional, ou seja a auséncia de confianga ndo evita um relacionamento de compra
e venda, porém os autores ressaltam que a confianca varia de acordo com a situa¢do. Em
relacdo as trocas em que a confianga € importante, o cliente apresenta-se: a) como um
avaliador do desempenho do prestador de servi¢co conforme a situagéo; b) o consumidor avalia
a consequéncia da compra, ou seja, do valor entregue; c) maior interdependéncia, por meio
da participacdo do consumidor (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2000). No setor de
servicos o relacionamento entre cliente e fornecedor tem como base a confianca mutua
(BERRY; PARASURAMAN, 1991).

A qualidade percebida pelo consumidor durante a compra é um fator preditor do
valor percebido e da satisfacdo (PETRICK, 2002) influenciando a satisfagdo e lealdade
(REICHELT; COBRA, 2008).

Durante o relacionamento de troca entre cliente e vendedor, o consumidor
reconhece o valor na troca como um mecanismo intermediario da implicacdo da confianga na
lealdade, por meio de uma mudancga na percepgéo do consumidor sobre a coeréncia de valores
no relacionamento com o fornecedor (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).
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2.5 Confianca, Valor Percebido e Lealdade

As expectativas mantidas pelo consumidor de que o prestador de servicos é
confidvel e pode ser chamado a cumprir as suas promessas sdo o alicerce da confianca. Nesse
relacionamento da diade organizacdo x cliente, a lealdade pode ser conquistada por meio da
confianca do consumidor. Torna-se necessario ressaltar que € muito comum a imprensa falar
em lealdade e confianca total do consumidor, porém, estudos indicam que essas crengas s&o
simplistas e enganosas, dado que o cliente muda o julgamento sobre a credibilidade da
organizacdo durante a troca de servicos (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Existe uma vasta literatura sobre o construto confianga e um constante debate
interdisciplinar e proficuo sobre o tema, entre socidlogos, economistas e psicdlogos. Para 0s
economistas, o0 construto confianca € algo que pode ser calculado e dimensionado.
Paralelamente, para 0s soci6logos, existe confianga quando hé situagdes de risco ou incerteza,
ou quando h& necessidade de confianca para que exista uma relacdo; eles também relacionam
confianca a lealdade, além de conceberem reciprocidade nas expectativas de relacionamentos
interpessoais (LUHMANN, 1988; ZUCKER, 1986). Em contrapartida, para os psic6logos, a
definicéo elaborada por Rotter (1967, p. 651) é de que “a expectativa generalizada, mantida
por um individuo ou um grupo de que a palavra promessa, verbal ou escrita, de outro
individuo ou grupo pode ser confiada”. Segundo Deutsch, “o significado do fendmeno da
confianca e suspeita na vida humana ndo é atestado somente pelas preocupacdes do passado,
mas também pelas preocupagdes atuais” (1958,p. 265).

Na definicdo de confianga, embora com divergéncias entre as disciplinas, ha
varigveis em comum, como o0 risco — em uma relagdo de confianca, a incerteza das
consequéncias futuras tende a diminuir; e a interdependéncia — em uma relagdo os interesses
podem ser atingidos por meio da colaboragéo do outro envolvido (ROUSSEAU et al., 1998).
Devido a vérias divergéncias na definigdo do construto confianga, Rousseau et al. propuseram
a definigdo: “confianga € um estudo psicolégico que compreende a intengdo de aceitar uma
vulnerabilidade baseada em expectativas positivas das intengbes ou comportamentos de
outro” (ROUSSEAU et al., 1998, p. 395). Segundo Morgan e Hunt (1994), a confianga leva
ao comprometimento, ou seja, a niveis mais elevados de lealdade. Santos (2001) define
confianga como “um estado psicolégico compreendendo a intencdo para aceitar
vulnerabilidade baseada em positivas expectativas sobre as intengdes e comportamentos do

outro”.
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Yang e Jun (2002), em sua pesquisa com grupos de consumidores que compram
servigos ou produtos pela internet verificaram seis dimensdes para a qualidade de servigos:
confiabilidade, acesso a empresa, facilidade de uso, personalizagdo, seguranca e credibilidade.
De acordo com os autores os clientes avaliam a confiabilidade pelo desempenho da empresa
na cobranca correta dos valores e entrega dos pedidos nos prazos previamente prometidos,
além do produto na quantidade adquirida e sem nenhum dano.

Nas trocas relacionais com consumidores, a confianca é o ponto chave dessa
relacdo de comércio. A base para a confianca do consumidor esta relacionada as praticas e
comportamento dos colaboradores e gestores da organizacdo. Além disso, esse
comportamento é considerado o ponto-chave para a confianca do cliente (SIRDESHMUKH,;
SINGH; SABOL, 2002). De acordo com Reichlreld e Schefter (2000, p. 107), “para conseguir
a lealdade do consumidor, vocé primeiramente deve obter sua confianga”. A confianga existe
quando uma das partes tem convicgdo da credibilidade do parceiro de trocas por meio da
integridade e seguranca neste relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994).

Para Urban, Sultan e Qualls (2000), os consumidores realizam suas pesquisas
online e tomam as decisGes de compra baseados na confianga. Em relacbes de troca com o
consumidor final, é preciso que a empresa possua um site que transmita confianga para seu
consumidor e tenha uma “navegagdo” segura (para que o cliente possa colocar suas
informacOes pessoais). Isso passa a ser um diferencial em comparagdo com o mercado, dado
que estas caracteristicas podem determinar o fracasso ou a sucesso da empresa na web. Nos
altimos anos, o e-commerce vem crescendo e estabelecendo um novo meio de compras e
marketing. Segundo Urban, Sultan e Qualls (2000, p. 40), a confianca é a base para o sucesso
nas relagdes de troca na internet, ou seja, “O marketing baseado na confian¢ca como chave
para 0 sucesso na internet”. Para Gabarino e Johnson (1999), a confianga medeia o efeito da
satisfacdo nas intengdes de fidelidade.

A confianga é fundamental na compra online. Segundo Urban, Sultan e Qualls
(2000, p. 40), a confianga no e-commerce possui trés estagios: 1- a confianca na organizacéo e
em seu site; 2- a confianga na informagéo contida no site; 3- a confian¢a nos servigos e prazos
de entrega. Entender o marketing na internet e a consequéncia da confianca dos usuérios do
comércio eletrdnico passa a ser um diferencial e chave para o sucesso na internet. O estudo da
confianga nas relagfes do e-commerce pode ser considerado a ferramenta de marketing de
relacionamento mais poderosa para uma empresa (BERRY, 1996). A confianga é um
construto de troca em que deve haver confian¢a no parceiro, segundo Moorman, Zaltman e

Deshpande (1992, p. 315). Portanto, a organizacdo que oferece seus produtos online e adquire
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a confianga de seus consumidores, possui uma vantagem competitiva face aos seus
concorrentes. Segundo Dick e Basu (1994), a confianga na empresa prestadora de servigo € o
ponto chave para a lealdade. De maneira semelhante, a existéncia da confianga em um
parceiro comercial, € mais importante para os clientes do que o valor do proprio
relacionamento (GRONROOS, 2000). “A diferenca entre o sucesso e o fracasso nos mercados
competitivos pode ser reduzida a dois pontos basicos. Primeiro, um entendimento das
necessidades do cliente e em segundo lugar, a habilidade para entregar valor agregado
(BAKER, 2006, p. 197-198, apud GUMMESSON, 2010, p.35).

Em relagGes de compras via web, a transferéncia de valor da marca pode aumentar
a confianga no site. A partir do momento em que uma marca transmite seguranga para o site,
este passa a ter credibilidade para o consumidor. Outra forma de estabelecer confianga, para
um site, é por meio da criagdo de comunidades de clientes em que estes informam o feedback
do servico. Com isso, diminui a percepgdo de risco para o cliente (URBAN; SULTAN;
QUALLS, 2000).

A confiabilidade do servi¢o é o ponto chave do marketing de servicos (BERRY;
PARASURAMAN, 1992). A organizagdo, quando deixa de cumprir promessas sedutoras
feitas para atrair clientes, estremece a confianca do cliente em suas capacidades e abala suas
chances de obter reputacdo pela exceléncia do servigo. De maneira semelhante, no estudo de
Santos e Rossi (2002), identificou-se que o constructo confianga dos consumidores, no
contexto de servicos, é bifacetado: divide-se em confianca nos funcionérios e confianga nas
préticas gerenciais.

De acordo com Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2000), h& trés fatores que afetam o
conceito de confianga. Primeiramente, o contexto da compra, em que os fatores situacionais
tendem a gerar a proeminéncia da confianga nas relagbes. Ressaltam ainda que trocas
relacionais podem acontecer sem confianca e podem variar de acordo com a situagdo. As
trocas em que a confianca é relevante sdo caracterizadas pela performance do vendedor
(provedor do servico), a compreensao do cliente por meio do valor percebido (este tema sera
explorado posteriormente) e maior interdependéncia, com o cliente participando do processo
de troca. O segundo contexto é o conotativo e que tende a influenciar a conceituagdo de
confianca, isto €, a diferenca entre o grau de confianca na relacéo entre os consumidores.

Com o intuito de avaliagcdo dessa diferenca, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2000)
estabeleceram atributos (antecedentes) que explicam o conceito do construto confianca,
portanto o terceiro contexto em que a confianga é considerada um continuum linear entre a

confiancga e a desconfianga.
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Para Gabarino e Johnson (1999), a condicdo necesséria para que haja satisfacdo é
a confianga no prestador de servigo, “quando um consumidor percebe a performance da
empresa como justa e satisfatoria, seus sentimentos de confianca tendem a ser reforcados”
(SANTOS; FERNANDES, 2008, p.3)

Oliver (1997, p. 13) propds o conceito de satisfagdo como a “resposta ao
contentamento do consumidor, o julgamento de que uma caracteristica do produto ou servico,
ou o produto ou servico em si ofereceu (ou estd oferecendo), um nivel prazeroso de
contentamento relativo ao consumo, incluindo niveis maiores ou menores de contentamento”.

Segundo Evrard (1993), a satisfacdo estd relacionada ao estado psicoldgico
resultante do processo de compra. De maneira semelhante, Solomon (2002) verifica, ainda, o
sentimento gerado da expectativa do consumidor durante o uso ou consumo de um produto ou
Servicgo.

Da mesma forma, a existéncia da avaliagdo subjetiva do cliente leva em
consideracdo se o produto ou servico atende ou supera as expectativas, resultando em
aspectos cognitivos e emocionais da satisfacdo (BLOEMER; KASPER, 1995). Buscando a
definicéo do que seria satisfacdo na literatura, encontra-se que “satisfagdo é o julgamento da
avaliacdo pos-escolha relativa a uma compra especifica” (DAY, 1984, apud WESTBROOK;
OLIVER, 1991).

A satisfagdo do consumidor com o prestador de servico, ou vendedor, reflete um
“estado emocional que ocorre em resposta a avaliagdo dessa interacdo de experiéncias”
(WESTBROOK; OLIVER, 1991).

Em relacdo ao mercado de turismo, a satisfacdo do consumidor esté relacionada a
satisfacdo com o destino da viagem. Portanto, este gap entre a performance na venda do
servico, pela agéncia de viagens, e a satisfagdo do consumidor, recebe também a influéncia da
percepcdo do viajante em relacdo & expectativa quanto ao destino da viagem. No entanto,
pode haver uma discrepancia entre a expectativa da viagem e a performance da agéncia de
turismo (RICHARD; ZHANG, 2012).

A satisfagdo do cliente também est4 relacionada ao servigo. Especificamente,
ocorre a satisfacdo total quando o atendimento ideal do consumidor é correspondido na
performance do prestador de servico (ZHANG; RICHARD, 2012). Os clientes percebem o
servico de acordo com a qualidade. A percepgdo da qualidade esta relacionada com a
expectativa pessoal do consumidor. Todavia, a percepgdo do cliente ira variar de acordo com
sua cultura e valores previamente adquiridos (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).
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Neal (1999) defende a visdo de que a satisfagdo ndo leva a lealdade e sim o valor.
Na perspectiva do cliente, valor é algo que eles deixaram de possuir, ou sacrificaram, para
obter um produto (ZEITHAML, 1988). Segundo Neal (1999, p.21-23),

valor prevé escolha, portanto, lealdade. Compradores que estdo considerando uma
compra de um servico ou produto, em particular, desenvolvem um conjunto de
consideragBes. A partir desse conjunto de consideracdes, eles desenvolvem uma
hierarquia de produtos baseados nas suas avaliagOes de valor. Eles, entdo, escolhem
o0 produto no topo do valor hierarquico, se este estiver disponivel. Este pode ser um
processo cognitivo consciente, com alguns elementos emocionais.

O estudo do relacionamento entre empresa e cliente é baseado no valor: o cliente
construird um relacionamento com a empresa quando perceber valor naquilo que a
organizacdo lhe oferece, ou seja, as estratégias da marca e retencdo ndo séo suficientes para a
retengdo do cliente (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001). O valor é, para o cliente, uma
vantagem competitiva (WOODRUFF, 1997). De acordo com Rust, Zeithaml e Lemon (2001,
p. 64), valor € “a avaliacdo objetiva, feita pelo cliente, da utilidade de uma marca, com base
em percepcdes daquilo que é dado em troca do que € recebido”.

Na percep¢do do consumidor, valor esta relacionado aos beneficios de um
determinado produto/servico, menos os custos da manuten¢do do relacionamento com o
provedor. Portanto, do ponto de vista do cliente, essa troca no relacionamento, vendedor X
consumidor, transmite o efeito confianga na lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL,
2002). O valor, para o consumidor, é comparativo, pessoal e situacional, estando vinculado a
experiéncia de consumo que engloba as experiéncias prévias e preferéncias (HOLBROOK,
1999). Woodruff (1997), ao reunir conceitos existentes na literatura, prop0s a defini¢édo de
que o valor é percebido pelo consumidor como proveniente da avaliacdo do produto em seus
aspectos como atributo, situagéo de uso e performance.

A palavra valor é, vérias vezes, associada a percepc¢do, dai a origem da expressao
“valor percebido”, que é interpretada de diferentes formas, por diversos autores, por exemplo,
Goldstein e Toledo (2001, p. 2), que para eles o valor percebido do cliente é a avaliacdo geral
do produto ou servigos e suas percepgoes.

Segundo Zeithaml (1988, p.14) “valor percebido é a avaliacdo geral, pelo
consumidor, da utilidade de um produto, baseado em percepcdes do que é recebido e do que é
dado”. Howard e Sheth (1969, p. 20), apud Ravald e Grénroos (1996, p. 20), afirmam que a
satisfacdo do cliente depende do valor percebido. Portanto, varios autores acabam

considerando valor percebido e qualidade percebida como sindnimos. Por outro lado, outros
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autores discordam dessa associacdo. Na definicdo, sob a dtica da economia, de Peter e Olson
(1993), apud Ravald e Gronroos (1996, p. 21), valor passa a ser a utilidade percebida pelo
cliente na compra de um determinado produto/servigo.

Contudo, Porter (1989) define valor como o que os clientes estdo dispostos a
pagar por determinado produto/servico. Nesse sentido, o cliente decide o valor de um
determinado produto com base no beneficio proporcionado e sua percepcéo. Em virtude da
dificuldade na avaliagdo de um determinado produto ou servigo, Varios consumidores se
utilizam de indicadores, como: credibilidade da marca/empresa, profissionalismo, aparéncia
dos empregados, instalagdes, propaganda e servigos da venda.

Nesse contexto, surge a definicdo de Valor Relacional de acordo com Agustin e
Singh (2005), como a percepcdo sobre os beneficios desfrutados versus o custo incorrido na
manutencdo de uma relacéo de troca em que a confianga ao contribuir para o valor relacional,
aumenta as intencdes de lealdade.

Segundo Gremler e Brown (1999), a lealdade ocorre quando o cliente possui uma
atitude de recompra preferencial, ou seja, avalia se deve comprar do mesmo fornecedor ou
prestador de servico quando houver necessidade. Conforme Assael (1992) para haver
lealdade, o consumidor deve ter um compromisso com a marca ou fornecedor e ndo apenas
um comportamento de recompra e continuidade nas trocas relacionais. A lealdade reGne
sentimento de afeto no relacionamento com o vendedor ou prestador de servigo, propiciando
uma atitude favorével a recompra.

J& para Espartel (2005), quando ha lealdade ocorre o comprometimento do cliente
com a marca, até mesmo em situacdes que outra marca atraente seja oferecida. Esta viséo é
corroborada por Yoo, Donthu e Lee (2001) ao considerarem que a lealdade a marca existe
quando os clientes demonstram preferéncia a uma Unica marca, sendo esta a primeira opgao
na escolha da compra, resistindo, assim, as demais ofertas. No campo do comportamento do
consumidor para pesquisadores “a recompra ndo é uma evidéncia suficiente de lealdade a
marca” (NEWMAN; WERBEL, 1973, p.404).

Segundo Agustin e Singh (2005), ha trés fatores determinantes que afetam a
intencdo de lealdade: a satisfagdo transacional, confianca e valor. Para Neal (1999), a
satisfacdo é um componente necesséario, mas ndo suficiente para a lealdade . Paralelamente,
Hart e Johnson (1999, p. 10-11) argumentam que “ uma estratégia de confianca é o ultimo
teste da lealdade do consumidor™.

No setor de servigos, a lealdade esta relacionada ao desejo do consumidor e sua

intengdo em continuar um relacionamento com uma empresa, recomendando-a e escolhendo-a
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no mercado (GREMLER; BROWN, 1996; LOVELOCK;WIRTZ, 1996), contudo fatores
situacionais devem ser considerados como a falta de recursos para a intengdo de lealdade
(SANTOS,2001).

A lealdade do consumidor estd relacionada, ainda, com a intencdo
comportamental em manter um relacionamento com o prestador de servigo
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), comportamentos como a recomendagdo dos
servicos de uma empresa ratificam importantes indicadores de recompra (ZEITHAML,;
BERRY; PARASURAMAN, 1996). A inten¢do de recompra e recomendagdo boca a boca
recebem especial atencdo em estudos recentes de lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH;
SABOL, 2002).

Macintosh e Lockshin (1997) acreditam que o cliente leal que possui relagdes
interpessoais com uma loja/organizagdo é mais influenciado pela confian¢a no vendedor em
comparacdo a confianca na empresa. Em contrapartida, para consumidores que ndo possuem
relagdo interpessoal com a loja/organizagédo, a confianga na empresa passa ser fator
determinante na compra.

No contexto comportamental, a lealdade é caracterizada pela repeticdo da compra
e pelo significado psicolégico (JACOBY; CHESTNUT apud OLIVER, 1999). Seguindo essa
visdo, Dick e Basu (1994) entendem que a lealdade é constituida por componentes afetivos e
cognitivos, apresentando dimensbes como acessibilidade, emocgdes, sentimentos,
confiabilidade, tornando-a um construto multidimensional (ELLIS, 2000; DICK; BASU,
1994).

Segundo Mowen e Minor (1998), a lealdade pode ser definida como uma atitude
positiva do cliente no relacionamento com o fornecedor apresentando comprometimento,
vinculo emocional com a pretensdo de compra futura.

J& na perspectiva atitudinal, a lealdade reflete as atitudes favoraveis do
consumidor em relagéo a empresa com a qual ele se relaciona (DICK; BASU, 1994). Atitudes
como o boca a boca positivo e recomendacdo de servigos sdo entendidas como lealdade
atitudinal (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996).

Dick e Basu (1994), consideram como lealdade as atitudes dos consumidores e 0
comportamento de recompra sendo que este relacionamento leva a quatro situacdes diferentes

de acordo com a figura 3:
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Comportamenio
Forte Fraco
Lealdade Lealdade
Fort
i Verdadeira Latente
Afitude
Lealdade Sem
Fraca 3
Falsa Lealdade

FIGURA 3 — Tipos de Lealdade
Fonte: DICK; BASU, p.99-114, 1994 (adaptado)

Para Dick e Basu (1994), a lealdade verdadeira, é uma atitude favoravel de alto
comportamento de recompra. Na lealdade falsa ou espuria, o cliente apresenta um alto nivel
de recompra, mas possui baixo comprometimento atitudinal. J& na lealdade latente ha baixa
possibilidade de recompra, porém com alto estado de atitude positiva. Na auséncia de
lealdade, o cliente demonstra baixos niveis de comportamento e atitude.

Com o intuito de explorar aspectos cognitivos e reunir conceitos Oliver (1999, p.

34), propos a definicéo de lealdade como sendo

um profundo compromisso mantido de recomprar um produto/servi¢o preferido
consistentemente no futuro, causando, portanto compras repetidas da mesma marca
ou mesmo conjunto de marcas, sem a preocupacdo com influéncias situacionais e
esforgos de marketing com potencial para causar mudancgas de comportamento.

Ainda segundo o autor, “consumidores se tornam leais em um senso cognitivo primeiramente,
entdo em um senso afetivo e depois em um conativo e, por fim, de modo comportamental”
(OLIVER, 1999, p. 35). Dessa forma, o processo de formagédo da lealdade, segundo Oliver
(1999), constitui-se de quatro fases:

= Fase da lealdade conativa: demonstra a inten¢éo de recompra do cliente por meio de
um processo experiéncias positivas em relacdo a marca ou empresa. (HENRIQUE,
2009).

» A fase da lealdade cognitiva: a fase cognitiva é caracterizada pela influéncia das
informagBes sobre os atributos da marca disponiveis para o consumidor. Nesta fase o
cliente tem uma atitude positiva em relagdo a marca, seja por experiéncia ou por
conhecimento prévio (HENRIQUE, 2009).

= A fase da lealdade afetiva: o comprometimento com a marca ou empresa é compilado

na mente do consumidor como afeto, configurando-se em uma incidéncia positiva em
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relacdo a marca (MCMULLAN; GILMORE, 2003). Neste caso 0 comprometimento é
referido como lealdade. (OLIVER, 1997 e 1999).

= A fase da lealdade de ag&0: nessa fase, a intencdo motivacional dos estagios prévios de
lealdade é transformada em pré-disposicdo para agir, superando impedimentos que
possam surgir (OLIVER, 1999).

2.6 Modelo Proposto para Analise

Este trabalho propde estudar como o valor que um consumidor observa em uma troca
atua sendo o mecanismo mediador do efeito da confianga na lealdade, verificando-se ainda,
que a confianga age diretamente na lealdade por meio da percepgéo de valor do consumidor
em relacdo ao prestador de servigo. Devido ao efeito assimétrico durante as trocas relacionais
(o fornecedor detém informaces privilegiadas), o aumento da confianca impacta a lealdade
por meio da mudanca da percepgdo do consumidor, aumentando a similaridade de valores e,
consequentemente, o relacionamento entre consumidor e provedor de servico,
(SIRDESHMUKH, SINGH; SABOL 2002).

Neste estudo, procurou-se analisar o construto lealdade como uma intengdo
comportamental do cliente em manter um relacionamento com o prestador de servi¢o. Optou-
se por analisar apenas a confianca e valor como antecedentes da lealdade nas compras de
servicos turisticos.

Ressalta-se que o construto confianca nas relagdes de comércio eletronico recebe
menos atencdo na literatura (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Espera-se que 0
construto confianca e valor do consumidor, influencie positivamente a lealdade.

Para os clientes voltados para o relacionamento, a existéncia de confianga num
parceiro de negocios é importante, visto que esses veem mais valor no proprio
relacionamento. Para esses consumidores, a existéncia de confianga € mais importante do que
estarem satisfeitos nas trocas de um relacionamento continuo. Em contrapartida, os clientes
transacionais demandam que toda transagdo deva ser satisfatéria (GRONROOS, 2000, p. 39).
Morgan e Hunt (1994) propdem um modelo em que a confianga e 0 comprometimento
possuam papéis centrais ha manutencdo de relacionamentos: “a confianga existe quando uma
parte acredita na integridade e na seguranca da outra parte” (MORGAN; HUNT, 1994, p. 23).

Durante o relacionamento, o vendedor pode possuir a habilidade ou conhecimento, mas esse



45

conhecimento deve ser transmitido no ato da venda para ser susceptivel como uma indicacgéo
de confianga. (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Portanto, de acordo com Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), prop&e-se que a opinido
do cliente em relacdo & competencia operacional seja fator determinante para a confianca e
influenciada pelo comportamento da equipe de linha de frente e pela politica e prética de
gestéo .

Dessa forma, propde-se:

H1: A lealdade do cliente é positiva e significativamente influenciada pela confianca

nos funcionarios de linha de frente da agéncia de turismo;

H2: A lealdade do cliente é positiva e significativamente influenciada pela confianca

nas politicas e préticas de gestéo da agéncia de turismo;

Segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a confianga cria o valor
proporcionado pelos beneficios do relacionamento com o prestador de servico,
operacionalmente competente para o consumidor, reduzindo a incerteza em relagdo ao
fornecedor.

Na percepcdo do consumidor, o valor esta relacionado aos beneficios de um
determinado produto/servico, menos os custos da manuten¢do do relacionamento com o
provedor. Do ponto de vista do cliente, essa troca no relacionamento, vendedor x consumidor,
transmite o efeito confianca na lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

De acordo com Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a confianga dos clientes no
relacionamento com os prestadores de servigo é hipotetizada a se desenvolver em torno de
dois aspectos distintos: confianca nos funcionarios da linha de frente da empresa e confianca
nas politicas e préticas de gestdo da empresa.

Esta visdo € corroborada por vérios autores. Para Crosby e Stephens (1987) a
satisfacdo total dos consumidores possui como pilares a satisfagdo com o vendedor (pessoa de
contato), a natureza do servico e a organizagdo. Sob o ponto de vista de Macintosh e Lockshin
(1997) a lealdade para o consumidor com fortes lagos relacionais com o vendedor é
fortemente impactada pela confianga no funcionério da linha de frente, ou seja, o vendedor,
do que a confianga na empresa. Entretanto, a confianga na empresa foi fator decisivo da
lealdade da organizacéo para os clientes que ndo possuiam lacos relacionais com o vendedor.

Com base nesse raciocinio, apresenta-se a seguinte hipotese:
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H3: O valor percebido pelo cliente é positiva e significativamente influenciado pela

confianga nos funcionérios de linha de frente da agéncia de turismo;

H4: O valor percebido pelo cliente é positiva e significativamente influenciado pela

confianga nas politicas e praticas de gestdo da agéncia de turismo online;

Finalmente, hé a expectativa de que o consumidor apresente comportamento ou
intengdo de lealdade em relagdo ao prestador de servigo. Segundo Oliver (1999), define-se
lealdade como: “um profundo compromisso mantido de recomprar um produto/servico
preferido consistentemente, no futuro, causando, portanto, compras repetidas da mesma
marca”.

Vérios estudos das relacdes de lealdade, identificando o papel mediador do valor
percebido na relacdo entre qualidade de servigo-lealdade, j& foram realizados, tanto teérica
(NEAL, 1999; VANDERMERWE, 2000) quanto empiricamente (CHANG; WILDT, 1994;
GRISAFFE; KUMAR, 1998; SIRDESHMUKH et al., 2002). Logo espera-se que:

H5: Valor percebido na compra de servigos turisticos é uma varidvel mediadora

da relagdo Confianca Lealdade

Segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a lealdade do consumidor esta
relacionada com a intengdo comportamental em manter um relacionamento com o prestador
de servico. Para Dick e Basu (1994), a lealdade manifesta-se quando os consumidores
apresentam comportamento de recompra e as atitudes dos individuos. Porém, fatores sociais e

situacionais devem ser observados nessa relacao. Por isso, propde-se que:

H6: A lealdade do consumidor em relagdo ao provedor de servigos é positiva e

significativamente influenciada pelo valor percebido.

Baseando-se na fundamentagdo tedrica e na construcdo das hipoteses
estabelecidas, cabe entdo, apresentar o modelo que resume essas proposicdes, conforme
FIG.4:
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Confianca nos

funcionarios de linha

Valor Lealdade

Percebido

Confianca nas

politicas e praticas

FIGURA 4 — Modelo Tedrico da Relagdo Confianga, Valor e Lealdade
Fonte: SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, p.16 2002 (adaptado)
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3. METODOLOGIA

Para a verificacdo dos objetivos propostos, nesta etapa da pesquisa sdo expostos
os procedimentos metodoldgicos que nortearam este trabalho. Primeiramente apresenta-se o
delineamento da pesquisa quanto & abordagem, aos objetivos e aos procedimentos de coleta
de dados. Logo ap6s, define-se a unidade de andlise, universo e amostra de pesquisa. Em
seguida, descreve-se a técnica e o instrumento de coleta de dados. Por fim, apresenta-se a
técnica de modelagem de equacdes estruturais (MEE) que possibilita a analise da dependéncia
entre variaveis, além da estimacdo simultanea de um conjunto de equages diferenciadas que

se inter-relacionam.

3.1 Delineamento da Pesquisa

A pesquisa cientifica é o “procedimento racional e sisteméatico que tem como
objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos” (GIL, 1999, p. 19). Do
mesmo modo Lakatos e Marconi (2001) e Cervo e Bervian (1996) a definem como um
processo necessario para atingir respostas das questdes propostas. Segundo (RUIZ, 2002,
p.48), “é a realizacdo concreta de uma investigacdo planejada, desenvolvida e redigida de
acordo com as normas da metodologia consagradas pela ciéncia.”

Sobre esse aspecto, apresenta-se o0 delineamento da presente pesquisa,
considerando a abordagem do problema, os objetivos e os métodos da coleta de dados, como

segue:

3.1.1 Quanto a abordagem

Considerando os objetivos e as finalidades deste estudo, do ponto de vista da
abordagem, optou-se por realizar uma pesquisa de natureza quantitativa. Segundo Malhotra
(2001, p. 155), “a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplicar alguma forma
de analise estatistica”. Nos estudos organizacionais, essa modalidade de pesquisa caracteriza-

se pela capacidade de mensurar opinides, reacdes e habitos por meio de técnicas estatisticas
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simples ou complexas. Além disso, é frequentemente utilizado em estudos descritivos
(DEMO, 2000).

3.1.2 Quanto aos objetivos

Quanto aos objetivos (fins) a pesquisa classifica-se com finalidade descritiva. Para
Cervo e Bervian (1996, p. 49), “[...] a pesquisa descritiva procura descobrir, com a precisdo
possivel, a frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua relacdo e conexdo, com 0s outros,
sua natureza e caracteristicas, correlacionando fatos ou fendmenos sem manipula-lo” busca
conhecer as diversas situacdes e relacdes que ocorrem na vida social, politica e econdmica de
grupos de individuos, comunidades ou da sociedade. (CERVO; BERVIAN, 2007).

Segundo Gil (1999, p. 45), a pesquisa descritiva possui “como objetivo primordial
a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, ou entdo, oS
estabelecimento de relacBes entre varidveis” . A pesquisa descritiva “tem como principal
objetivo a descricdo de algo”, um evento, um fendmeno ou um fato (MALHOTRA, 2001,
p.108) com a intencdo de descobrir e classificar a relacdo entre as varidveis e a casualidade

entre os fendmenos (GIL, 1999).

3.1.3 Quanto aos procedimentos de coleta de dados

Quanto ao método de coleta de dados: para a investigagdo, optou-se pelo
questiondrio. Os dados foram coletados por meio de survey, com aplicacdo das perguntas
online a pessoas que compram servicos turisticos em agéncias ou sites da internet. Segundo
Cervo e Bervian (1996) todo questionario deve ser impessoal, assegurando-se a uniformidade
na avaliagdo de um fato ou situagéo.

Na visdo de Cooper e Schindler (2003), corroborado por Hair Jr et al (2005), o
questiondrio tipo survey esté direcionado a coleta de dados padronizada, permitindo que o
pesquisador levante informacgdes necessarias com o intuito de obter as respostas das hipoteses

da pesquisa.
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De acordo com McDaniel e Gates (2003), a utilizacdo de questionarios eletronicos
permite maior agilidade na coleta e tabulagdo dos dados, j& que este passa a ser realizada
automaticamente. Evans e Mathur (2005) também prop&em que o questionario via web possui
como atributo diferenciador, a facilidade no preenchimento para os entrevistados, maior
rapidez, exigéncia do preenchimento completo do questionério, acompanhamento das

respostas e agilidade na aplicacdo.

3.2 Unidade de Analise

Foram coletados dados dos clientes que compram servicos turisticos, diretamente
na web ou nas agéncias de turismo. O questionario foi enviado via web (Google Docs)°.
Ressalta-se que o questionario ficou a disposicéo dos respondentes online, sendo preenchido

pelos pesquisados e tabulado através do prdprio sistema.

3.3 Defini¢ao do Universo e Amostra da Pesquisa

Segundo Hair Jr. et al (2009), o universo da pesquisa ou populacdo caracteriza-se
pelo numero total de elementos que apresentam algum conjunto comum de particularidades.
J& para Vergara (2003), o universo da pesquisa € determinado pelo conjunto de elementos que
possuem as caracteristicas do objeto do estudo.

Em relacdo & amostragem realizada, essa foi ndo aleatoria, por conveniéncia e
segundo Malhotra (2012), essa técnica de amostragem procura obter uma amostra de
elementos adequados e a selecdo de unidades amostrais € consentido pelo pesquisador,
confiando a este o julgamento dos elementos da amostra.

Segundo Vergara (2000, p.51), a amostra da pesquisa € “constituida pela sele¢do
de elementos que o pesquisador considere representativos da populagdo-alvo, o que requer
profundo conhecimento dessa populagdo”. De acordo com Lakatos e Marconi (1992), a

amostragem ndo probabilistica ¢ uma técnica que confia no julgamento pessoal do

*https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?fromE mail=true&formkey=dDIXWHVqNVUOcHUOU TVta0ZN
dOU2bVEBMQ.
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pesquisador. Para os autores, o universo é delimitado enumerando suas caracteristicas
comuns.

De acordo com Vergara (2003), o universo e a amostra definem a populagéo
amostral. Compreende-se por populagdo amostral o conjunto de elementos do objeto do
estudo. Ainda segundo o autor, a amostra da pesquisa € uma parte do universo sendo
escolhida adotando critérios de importancia e representatividade para o resultado da pesquisa.

O universo de pesquisa ou populacdo utilizada, no presente trabalho, compreende
as pessoas que compram servigos turisticos em agéncias e online. A sele¢do da amostra da
presente pesquisa, conforme classificagdo proposta por Vergara (2004), ocorreu de maneira
ndo probabilistica e por acessibilidade do pesquisador. Sendo assim, alcangou-se o nimero de

201 entrevistados validos seguindo indicagBes de Hair Jr. et al. (2005).

3.4 Coleta de Dados

Os dados foram coletados por meio de um questionario para autopreenchimento
no Google Docs, composto por cinco blocos distintos de perguntas. O desenvolvimento deste
questionério foi fundamentado na pesquisa de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), avaliando
os construtos confianca, valor percebido e lealdade.

O instrumento de coleta de dados final apresentou 24 questdes distribuidas para os
construtos confianca nos funcionérios da linha de frente (8 itens), confianga na politicas e
préticas da empresa (8 itens), valor (4 itens), lealdade (4 itens) e socio-demogréficas (4 itens),
conforme apresentado no APENDICE A.

O primeiro bloco questiona a condi¢cdo do respondente em relagcdo ao construto
confianca nos funcionérios da agéncia de turismo. O segundo bloco é constituido de perguntas
sobre o construto confianca nas politicas e praticas dos prestadores de servigos turisticos. O
terceiro bloco consiste em perguntas do construto valor percebido do respondente. O quarto
bloco questiona a lealdade do respondente em relagdo ao prestador dos servigos turisticos. Por
fim, o quinto bloco examina os aspectos socio-demograficos. Foi utilizada escala intervalar de
sete pontos, variando de discordo totalmente (1) e concordo totalmente (7).

Com relacéo & identificacdo dos respondentes, o sigilo foi garantido e apenas o
pesquisador ter acesso aos questionarios via web, sem referéncia ao nome, email, ou qualquer

outra identificacdo. Foram coletados nesse periodo 201 questionarios.
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3.5 Tratamento de Dados

Os dados relativos a presente pesquisa tipo survey, foram tratados por meio de
procedimentos estatisticos por meio da modelagem de equaces estruturais. Para a analise de
dados utilizou-se 0 método Partial Least Squares (PLS), possibilitando o trabalho com uma

amostra reduzida. O software utilizado foi o Smart PLS 2.0 M3.

3.6 Modelagem de Equagdes Estruturais

Quanto a analise de dados, foi utilizada a técnica de modelagem de equacdes
estruturais - MEE, por ser uma técnica multivariada, que permite o uso de relagbes separadas
para cada conjunto de variaveis dependentes, além de combinar aspectos de regressdo
multipla com anélise fatorial para estimar uma série de relacbes de dependéncia inter-
relacionadas simultaneamente (HAIR JR. et al., 2005).

A modelagem de equacdes estruturais (MEE) caracteriza-se por apontar, avaliar e
testar relacbes hipotéticas entre as varidveis. Alem disso, permite o trabalho com conceitos
sociais abstratos, por meio de varidveis latentes ou construtos que podem ser correlacionados
entre si (KLINE, 1998; BENTLER; WU, 2002).

J& no que concerne aos estudos sociais, a MEE ¢é particularmente adequada, dado
que nessa area do conhecimento as teorias e modelos geralmente possuem conceitos abstratos
(BYRNE, 1994), além de suas vantagens estratégicas (HAIR JR. et al., 1998). Ainda, segundo
o0 autor, a modelagem de equacgdes estruturais (MEE) é eficiente quando o estudo apresenta
varigveis dependentes que devem ser estimadas simultaneamente, dessa maneira uma variavel
antes dependente pode tornar-se independente em outro relacionamento. As vantagens no
emprego desta técnica estdo no fato da sua capacidade em abordar multiplos relacionamentos
em um método simples, além de analisar os relacionamentos de modo percebivel. (HAIR Jr.
et al., 1998).
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4. RESULTADQOS

Neste trabalho, testou-se uma adaptagdo do modelo de Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002), do relacionamento confianca, valor percebido e lealdade do consumidor final. A
sua pesquisa foi originalmente desenvolvida para o setor de vestuario e empresas aéreas, além
de cada construto apresentar dimensdes de confianca nas politicas e préaticas de gestdo da
empresa, funcionério da linha de frente, benevoléncia operacional e orientacdo para solucéo
de problemas. Para os autores, o valor percebido é estudado também como varidvel mediadora
da relagdo confianca, lealdade.

J& no que concerne a este estudo, foi replicada a pesquisa baseada nas trocas
relacionais com clientes que compram servicos turisticos, porém cada construto foi analisado
em uma Unica dimensdo. Ressalta-se que o construto “valor percebido” foi pesquisado como
influenciador da lealdade , como sendo influenciado pela confianga e mediador da relagéo

confianga, lealdade.

4.1 Anélise

4.1.1 Perfil dos respondentes

Dos entrevistados (62,7%) séo do sexo feminino (GRAF. 3). No que tange a faixa
etéria, a maior frequéncia observada é em relacéo a faixa superior a 35 anos (46,8% - GRAF.
4).
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Masculino;
37,3%

Feminino;
62,7%

GRAFICO 3 - Sexo dos Entrevistados
Fonte: Pesquisa Andlise do construto confianga, valor percebido e lealdade no turismo
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GRAFICO 4 - Faixa Etéria
Fonte: Pesquisa Andlise do construto confianca, valor percebido e lealdade no turismo

No que se refere ao grau de escolaridade, a maior frequéncia esta relacionada aos
individuos com Pés-Graduagdo incompleta ou em curso (51,7% - GRAF. 5). A renda mensal

individual por sua vez é mais frequente na faixa superior a R$5.0000 (GRAF. 6).
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GRAFICO 5 - Grau de Escolaridade
Fonte: Pesquisa Andlise do construto confianga, valor percebido e lealdade no turismo
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4.1.2 Estatisticas descritivas dos itens do questionario

A estimagdo pontual ndo leva em consideragdo o erro amostral nem o desvio
padréo associado a distribuicéo de probabilidade, por esse motivo, trabalha-se com o intervalo
de confianca. Intervalos de confianga estdo associados a um grau de confianca que € uma
medida da certeza de que o intervalo contém o verdadeiro valor do parametro populacional
(TRIOLA, 1999).

Como no presente estudo utilizou-se uma amostra para avaliar em que niveis se
encontram os itens que compdem as dimensdes propostas, construiu-se, entdo, um intervalo
de confianca de 95%. Tendo-se em mente também que os itens foram avaliados numa escala
de 1 a7, admitiu-se que médias superiores a 4 indicam grau de concordancia com a afirmativa
ou mesmo avaliagdo positiva. Observa-se nas TAB. 5 a TAB. 8 que todos os itens avaliados

possuem médias superiores a 4.

TABELA 5- Estatisticas Descritivas — Confianca nos funcionarios de linha

Intervalo de confianca de 95%
para média Desvio
Item — - x
Limite - Limite padrao
o Média .
inferior superior
i1l.1 Trabalham com eficiéncia. 4.8 49 51 14
i19 Possuem competéncia para lidar com a 48 5 5.2 14
maioria dos pedidos dos clientes.
i13 Os agentes de turismo Ihe déo liberdade para 5.2 5.4 5.6 15

ligar e perguntar sobre sua viagem.

Agem valorizando vocé como cliente
il.4 independente do servico que estd sendo 4,7 49 5,2 15
consultado/adquirido.

Os funcionéarios podem ser chamados a dar
i1.5 sugestdes e dicas de viagens, mesmo que ndo 4,7 49 5,2 1,6
haja a venda.

Respeitam o0 prazo de entrega transmitindo
seguranga.

i1.6 5 5.2 54 13

Empenham para leva-lo ao seu destino final
i1.7 quando had cancelamentos, atrasos em voos 4,3 45 4.8 1,8
ou overbooking no hotel.

i1.8 Atendem com agilidade. 4.6 4.8 5 15

Fonte:Pesquisa Analise do construto confianca, valor percebido e lealdade no turismo
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Intervalo de confianca de 95%
para média Desvio
Item R — x
Limite - Limite | padrdo
o Média .
inferior superior
i2.1  Possui um site seguro, com protecao para a compra. 5 5,2 54 1,4
29 Possui em seu sistema um atendimento eficaz em caso 41 43 45 16
de problemas que possam ocorrer.
i2.3  Possui um site de facil navegacao. 4.8 5 5,2 15
i2.4  Respeita o0 prazo de entrega transmitindo seguranca. 5 5,2 54 1,4
25 Forne~ce canal préprio de comunicacao (telefone) para 47 4.9 5.1 16
solucdo de problemas
Empenha-se para leva-lo ao seu destino final quando
i2.6  ha cancelamentos, atrasos em voos ou overbooking no 4 4,2 45 1,8
hotel.
7 A agilidade no atendimento é um diferencial para a 5.6 5.8 6 15
compra
i2.8 A reputacdo da agéncia transmite seguranca 5,8 6 6,1 1,2
Fonte: Pesquisa Analise do construto confianca, valor percebido e lealdade no turismo
TABELA 7 — Estatisticas Descritivas — Valor
Intervalo de confianga de 95%
para média Desvio
Item . — x
Limite - Limite | padrdo
o Média .
inferior superior
Em relacdo aos valores que vocé paga para viajar com
i3.1 esta agéncia de turismo, vocé diria que comprar uma 5,4 55 5,7 1,2
viagem nessa agéncia de turismo é
3.2 0 t.empol(.que VOCé gasta para comprar nessa agéncia de 5.2 5.4 56 14
turismo é:
i3.3 O (.esfor(;,c.) envolvido na compra com essa agéncia de 5.2 5.4 55 13
turismo é:
Fonte: Pesquisa Analise do construto confiancga, valor percebido e lealdade no turismo
TABELA 8 — Estatisticas Descritivas — Lealdade
Intervalo de confianca de 95% | Desvio
Item o x
para média padréo
i1 Fazer a maior parte das suas viagens por essa agéncia 4,9 16 5.3 16
de turismo.
49 R_e(_:omendar essa agéncia de turismo para amigos, 5.1 15 55 15
vizinhos e parentes.
i4.3 Usar essa agéncia de turismo na proxima viagem. 5 1,6 55 1,6
i4.4 Somente usar 0s servigos dessa agéncia de turismo. 4.1 1,9 47 1,9

Fonte: Pesquisa Analise do construto confiancga, valor percebido e lealdade no turismo
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4.2 Validagdo do modelo

A validacdo do modelo se deu por meio da modelagem de equagdes estruturais.
Para tanto se utilizou o método Partial Least Squares (PLS), o qual ndo exige normalidade
multivariada das variaveis e consegue trabalhar com um tamanho de amostra mais reduzido,
além de se adequar melhor para estudos exploratérios que o método utilizado pelo LISREL
(CHIN, 1998). O software utilizado foi o0 SmartPLS 2.0 M3.

E uma proposicdo estatistica das relagBes entre as varidveis. Trata-se de um
caminho hipotético de relag@es lineares entre um conjunto de variaveis. E composto por dois
componentes: o0 modelo de mensuracéo e o modelo estrutural. (CHIN, 1998)

O modelo de mensuracdo é o componente do modelo geral que contém as
varigveis latentes. As variaveis latentes ndo sdo observaveis e sdo geradas pelas covariancias
entre dois ou mais indicadores. No presente estudo, as variaveis latentes sdo: remuneragéo,
identificagcdo, conflitos, especificidade de ativos, facilitadores e sistemas de controle.
Geralmente sdo chamadas de fatores ou construtos e sdo de fato equivalentes aos fatores
comuns da andlise fatorial exploratéria e definidas por meio de um conjunto de indicadores. O
modelo estrutural € o componente do modelo geral que prescreve as relagdes entre variaveis
latentes e observadas que ndo séo indicadores das varidveis latentes.

O modelo foi inserido no SmartPLS tal qual foi concebido na argumentacéo
tedrica. Todavia, todos os itens que apresentaram coeficientes inferiores a 0,5, na estimacéo
do modelo estrutural, foram eliminados (item 11.3). Também verificou-se que o caminho que
liga a confianga nas politicas de praticas e gestdo da empresa e lealdade possuia um
coeficiente muito baixo (-0,037) e que se mostrou ndo significativo (valor t =0,927). O

modelo resultante é apresentado na FIG. 6.
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A seguir procedeu-se a avaliacdo do modelo quanto a validade convergente. Tal
avaliacdo é realizada com base na Average Variance Extracted —( AVE). Tais valores,
segundo Chin (1998), devem possuir valor minimo de 0,5. A TAB. 9 indica que para todos 0s

construtos tal validade foi confirmada.

TABELA 9 — Descricdo do modelo ajustado 2

Confiabilidade 2 Alfa de

AVE Composta R Cronbach
Confianca nas politicas e praticas 0,509 0,891 - 0,860
Confiancas nos funcionarios de linha 0,656 0,930 - 0,911
Lealdade 0,865 0,962 0,725 0,948
Valor 0,762 0,927 0,499 0,895

Fonte: Elaborado pela autora.

Em relacdo & avaliacdo da confiabilidade do construto, Chin (1998) indica que a

mesma deve ser avaliada prioritariamente segundo a confiabilidade composta e que tal valor
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deve ser superior a 0,7. Conforme apresentado na TAB. 9, todos 0s construtos superaram esse
patamar.

Em relagdo a validade discriminante, foram avaliadas as cargas cruzadas dos itens
com os construtos. Como pode ser observado na TAB. 10, cada item possui carga mais alta
com o construto ao qual pertence do que em qualquer outro, atestando assim a validade
discriminante. A validade convergente, por outro lado, estd relacionada a magnitude das
cargas em relagdo ao respectivo construto. Todos 0s itens possuem cargas altas nos seus

respectivos construtos (acima de 0,5 — TAB. 10).

TABELA 10 - Cargas Cruzadas

Confianca nas | Confiangas nos

politicas e funcionarios de Lealdade Valor

praticas linha
i1.1 0,449 0,866 0,639 0,556
i1.2 0,476 0,847 0,628 0,541
i1.4 0,303 0,777 0,543 0,469
i1.5 0,462 0,710 0,512 0,436
i1.6 0,566 0,782 0,580 0,534
i1.7 0,518 0,793 0,558 0,564
i1.8 0,497 0,881 0,633 0,583
i2.1 0,748 0,338 0,296 0,413
i2.2 0,809 0,499 0,439 0,477
i2.3 0,753 0,323 0,362 0,460
i2.4 0,821 0,432 0,390 0,508
i2.5 0,708 0,570 0,398 0,424
i2.6 0,665 0,623 0,488 0,443
i2.7 0,593 0,223 0,266 0,320
i2.8 0,570 0,218 0,341 0,327
i3.1 0,479 0,406 0,680 0,802
i3.2 0,472 0,493 0,644 0,881
i3.3 0,550 0,639 0,687 0,896
i3.4 0,575 0,698 0,807 0,909
i4.1 0,495 0,682 0,949 0,778
i4.2 0,514 0,707 0,945 0,787
i4.3 0,498 0,657 0,945 0,789
i4.4 0,448 0,649 0,879 0,657

Fonte: Elaborado pela autora.

Os autores Fornell e Lacker (1981) apud Chin (1998) indicam uma forma de
avaliar a validade discriminante para as variaveis latentes. Nesse método, séo obtidas as raizes
quadradas das AVEs e seus valores sdo comparados com as correlagdes entre os diversos
construtos. Quando a AVE é superior as correlagfes, pode-se afirmar que existe a validade
discriminante. Por questéo de inteligibilidade, os resultados obtidos para a raiz quadrada da

AVE foram colocados na diagonal principal da matriz de correlagdo (assinalados em negrito).
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A verificacdo a ser realizada, entéo, € entre a AVE e as correlagdes na mesma linha e na

mesma coluna. Os resultados da TAB. 11 atestam a existéncia de validade discriminante para

todos o0s construtos.

TABELA 11 — Cargas cruzadas das variaveis latentes

. Confiancgas
Confianca n0S
nas politicas funcionarios Lealdade | Valor

e praticas de linha
Confianca nas politicas e praticas 0,714 - - -
Confiancas nos funcionarios de linha 0,579 0,810 - -
Lealdade 0,526 0,724 0,930 -
Valor 0,598 0,653 0,812 0,873

Fonte: Elaborado pela autora.

Para verificar se os coeficientes encontrados sdo significativos ao nivel de 5% de

significancia foi utilizado o método bootstraping. Os valores apresentados no modelo se

referem & estatistica t do teste para avaliar a significAncia do coeficiente encontrado. Valores

t, acima de 1,96, indicam que os coeficientes sdo significativos ao nivel de 5% de

significancia
(FIG. 7).

Com isso 0 modelo proposto teoricamente se comprovou por meio do estudo

realizado.
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4.3 Descrigéo dos construtos

4.3.1 Construtos avaliados

Para a operacionalizagdo dos construtos, utilizou a carga fatorial ndo padronizada
dos mesmos. Dessa forma, séo apresentados os resultados em uma escala tal qual a original
(de 1 a 7). O valor 4 é entdo o centro da escala. Na TAB. 12 é apresentada a média e o

intervalo de confianga de 95%.

TABELA 12 — Estatisticas Descritivas — Construtos Avaliados

Intervalo de confianca de 95% para
media Desvio
Item Limite adrao Peso
Limite inferior | Média . P
superior
Confianca nas politicas e praticas 51 49 5,2 11
Confianca nos funcionarios de linha 49 4.8 51 1,2
Lealdade 51 4.8 53 15
Valor 5,4 53 5,6 11

Fonte: Pesquisa Analise do construto confianga, valor percebido e lealdade no turismo

Como pode ser observado, todos os itens possuem uma média superior a 4,
indicando que existe confianga nas politicas e praticas bem como nos funcionarios. Acrescido

a tal falto, enxerga-se valor no fornecedor e existe lealdade ao mesmo.

4.3.2 Avaliacdo das Hipoteses

TABELA 13 — Relacionamento entre os Construtos Avaliados

Tipo de Relaggio | FOrea da Relagao

(De0al)
Confianca nos funcionarios de linha -> Lealdade Positiva 0,339
Confianca nas politicas e praticas -> Lealdade Né&o confirmada 0
Confianc¢a nos funcionarios de linha -> Valor Positiva 0,461
Confianca nas politicas e praticas -> Valor Positiva 0,332
Valor -> Lealdade Positiva 0,591

Fonte: Pesquisa Analise do construto confiancga, valor percebido e lealdade no turismo
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Com base nos resultados apresentados na TAB. 13, verifica-se que todas as
hipoteses foram validadas com excegdo do relacionamento entre confiangas nas politicas e
préticas de gestdo da empresa e lealdade; hipdtese H2 apresentou-se fraca e ndo significante
quando foi analisada. Tal relacionamento ndo se mostrou significativo, portanto a H2, ndo foi
aceita.

A hipdtese H1, a lealdade do cliente é positivamente influenciada pela confianca
nos funcionarios de linha de frente da agéncia de turismo, apresentou uma forca de relacdo
positiva, portanto H1 foi confirmada.

Analisadas em conjunto, confianga e valor percebido explicam as razdes da
intencéo de lealdade do cliente como demonstra o valor encontrado na TAB. 9 indicando que
72,5% da variabilidade da Lealdade é explicada pelo Valor Percebido e pela confianga nas
politicas, préticas e funcionarios de linha.

J& o valor é percebido possui sua variabilidade explicada em 49,9% pela confianca
nas politicas, préaticas e funcionarios de linha, portanto a hipotese H3 (o valor percebido do
cliente é positivamente influenciado pela confianga nos funcionarios de linha de frente da
agéncia de turismo) e H4(o valor percebido do cliente é positivamente influenciado pela
confianga nas politicas e praticas de festdo da agéncia de turismo online) foram confirmadas.

A hipotese H5, o valor percebido é varidvel mediadora da relacdo confianca e
lealdade apresentando, foi confirmada como mostrado na figura 7 (forga da relagdo 10,440),
apresentando-se como importante influenciador da lealdade.

Na hipotese H6, a lealdade do consumidor em relacdo ao provedor de servigos é
positivamente influenciada pelo valor percebido e foi confirmada uma vez que a forga da
relacdo foi positiva. HA que se destacar também que a hipdteses H6 teve o maior valor
apresentado na pesquisa de maior impacto na lealdade.

Para verificar se existe relagdo entre os construtos avaliados e as variaveis de
perfil foi utilizada uma técnica intitulada CHAID (Chi-Square Automatic Interaction
Detector). Tal técnica proposta por (Kass, 1980) permite avaliar o relacionamento entre uma
varigvel dependente e outras em nivel categdrico ou continuo e o resultado é apresentado em
forma de arvore onde sdo apresentadas as variaveis preditoras que mais estejam associadas a
varidvel dependente. Os subconjuntos resultantes apresentam uma maior homogeneidade
internamente em relacdo a varidvel dependente e com a maior heterogeneidade possivel entre
os subconjuntos formados. Os critérios de divisdo ou agrupamento utilizados nessa técnica

seréo fixados em 5%, ou seja, 0s subconjuntos possuem significativa diferenca ao se utilizar o
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teste qui-quadrado (ao nivel de 5%), o que significa na prética, a rejeicdo da Hipotese HO no

teste de hipdteses a seguir:
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Ho: as duas variaveis sdo independentes

Ha: existe relagéo entre as duas varidveis

Sdo apresentadas arvores apenas para as situacBes onde se verificou
relacionamento entre o construto e alguma variavel de perfil.

A confianca nas politicas é praticas possui maior média (5,237) entre as mulheres
(FIG. 8). Mostra-se também maior dentre individuos com até de 25 anos (média igual a 5,736
- FIG. 9), com escolaridade abaixo do ensino superior (6,053- FIG. 10), além da renda
inferior a R$ 1500,00 (5,876 — FIG. 11)

Confianga nas politicas e praticas

N& 0
Média 5,090
[Dresvio Pad. 1,062
n 201
k) 100,0
Frewisto 5,090
=]
SJXD
Walor-P ajust=0,011, F=5,539,
df1=1, dfZ=189
|
Masclulinc- Femilninu:-
MNé& 1 Né 2
Média 4,845 Média 5,237
Desvio Pad. 0,834 [resvio Pad. 1,110
n 75 n 126
% 373 k) §z2.7
Frewisto 4,545 Frevisto 5,237

FIGURA 8 — Confiangas nas politicas e praticas Vs. Sexo
Fonte: Pesquisa Analise do construto confiancga, valor percebido e lealdade no turismo
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Confianga nas politicas e praticas

N& 0

Média 5,090

[Dresvio Pad. 1,062

n 201

k) 100,0

Frewisto 5,090
=

Faixa |Etéria
Walor-P ajust=0,01G, F=8,516,
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FIGURA 9 — Confianga nas politicas e praticas Vs. Faixa Etéria
Fonte: Pesquisa Analise do construto confianca, valor percebido e lealdade no turismo

Confianga nas politicas & praticas
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FIGURA 10 - Confianca nas politicas e praticas Vs. Grau de Escolaridade
Fonte: Pesquisa Analise do construto confianga, valor percebido e lealdade no turismo
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Confianga nas politicas e praticas

MNa 0
Média 5,080
[resvio Pad. 1,062
n 201
k] 00,0
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n 19 n 182
K 8.5 k) a0.5
Frewvisto 5876 Frewvisto 5,002

FIGURA 11 - Confianca nas politicas e praticas Vs. Renda Mensal Individual
Fonte: Pesquisa Analise do construto confiancga, valor percebido e lealdade no turismo

A confianga nos funcionérios de linha mostrou-se maior dentre os individuos com
ensino médio ou inferior (média igual a 6,230 — FIG. 12). Sendo maior também dentre os
individuos com renda até R$5000,00 (média igual a 5,276 — FIG. 13).

Caonfianga nos funciondrios de linha

N& 0

hiédia 4,529

Creswio Fad. 1,208

n 201

% 100.,0

Prewvisto 4,829
=

Grau de Escolaridade

Walor-P ajust.=0,002, F=11,502,

df1="1, dfz=199

<= Ensino Médio Completo  » Ensine Médio Completo

MNé A1 Mé 2
Media 5,230 hedia 4,868
Cesvio Fad. 0247 Crazvio Fad. 1,180
n a n 192
% 4.5 % 85,5
Frevisto 5,230 Frevisto 4,863

FIGURA 12 - Confianca nos funcionarios de linha Vs. Grau de Escolaridade
Fonte: Pesquisa Analise do construto confianga, valor percebido e lealdade no turismo
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Confianga nos funcionarios de linha

NGO
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FIGURA 13 - Confianca nos funcionarios de linha Vs. Renda Mensal Individual
Fonte : Pesquisa Analise do construto confianca, valor percebido e lealdade no turismo

No que se refere & percepgdo de valor, esta se mostra maior dentre os individuos
do sexo feminino (média igual a 5,575 — FIG. 14) e individuos com renda individual até
R$ 1.500,00 (média igual a 6,056 — FIG. 15).
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FIGURA 14 — Valor Vs. Sexo
Fonte: Pesquisa Analise do construto confianga, valor percebido e lealdade no turismo
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FIGURA 15 — Valor Vs. Renda Mensal Individual
Fonte: Pesquisa Analise do construto confiancga, valor percebido e lealdade no turismo
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5. CONCLUSAO

Neste trabalho, testou-se uma adaptagdo do modelo de Sirdeshmukh, Singh e
Sabol (2002), examinando empiricamente o relacionamento confianga, valor percebido e
lealdade do consumidor final.

Os resultados obtidos podem ser analisados em trés &reas: a primeira denominada
implicagdes tedricas aborda os aspectos metodoldgicos principalmente a contribuigdo para o
estudo das teorias de marketing provenientes da pesquisa. A segunda, denominada
consequéncias gerenciais destaca possiveis desdobramentos que as empresas prestadoras de
servicos turisticos podem implementar para aprofundar o relacionamento com o intuito de
adquirir a crescente confianca e valor percebido do cliente. A terceira e Gltima, limitacbes da
pesquisa e desenvolvimento de estudos futuros discutem as dificuldades encontradas e

sugestdes para as proximas pesquisas sobre o tema.

5.1 Implicagdes Tedricas

De maneira geral, todas as hipdteses elaboradas foram aceitas ao se comparar 0s
resultados com as dimensbes formadoras da confianga do consumidor do estudo de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), com excecdo da H2, a lealdade do cliente é
positivamente influenciada pela confianca nas politicas e praticas de gestdo da agéncia de
turismo.

Imagina-se que o valor de relagdo pouco expressivo deve-se ao fato de que os
clientes consideram que as empresas prestadoras de servigos devam possuir padréo de
exceléncia de pratica e gestdo. Acredita-se que o proprio mercado torna os clientes mais
exigentes uma vez que, a maior parte das empresas do século XXI, devido & alta concorréncia,
trabalha com um alto padrdo de qualidade e adapta-se as mudangas tecnoldgicas (SURI;
LONG; MONROE, 2003; LIMEIRA, 2003; NOVAES, 2007), agindo estrategicamente,
analisando suas competéncias e de seus concorrentes (SCHOEMAKER, 1992).

Além disso, de acordo com Macintosh e Lockshin (1997) para o consumidor com
fortes lacos relacionais com o vendedor, a lealdade é mais fortemente impactada pela

confianca no funcionério da linha de frente do que a confianca na loja. J4 para os clientes que
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ndo possuiam lacos relacionais com o vendedor a confianga na empresa foi determinante
decisivo da lealdade na organizagdo. Sob este ponto de vista, imagina-se que os clientes de
agéncias de turismo, com alto grau de envolvimento na compra, dedicam grande parte do seu
tempo nas alternativas da viagem e buscam por informacdes para a tomada de decisdo (REID;
CROMPTON, 1993; WARRINGTON; SHIM, 2000, apud RICHARD; ZHANG, 2012), por
conseguinte, buscam ainda, qualidade no servico como diferencial para a escolha da empresa
(GRONROOS, 1995).

J& no que concerne ao setor de turismo acredita-se que os clientes, ao procurarem
a agéncia de turismo, buscam qualidade no atendimento. A maneira como o servico é prestado
e transferido para o consumidor séo fatores decisivos na escolha do prestador de servico.
Desta forma, a imagem do prestador de servico influencia a avaliagdo (GRONROOS, 1995).

Em termos teoricos, as implicagdes mostram-se consoantes com 0s apresentados
no estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), o que ratifica 0 aumento da inclinagdo de
generalizagdo do impacto da confianga na lealdade do consumidor. Mesmo que a faceta
confianca nas préticas e gestdo da empresa ndo tenha obtido significAncia estatistica e
influéncia direta na lealdade do consumidor. No entanto, a confianca nos funcionarios da
linha de frente mostrou-se com impacto positivo no construto lealdade, com forga da relagéo
de 0,339, confirmando a hipdtese H1, a lealdade do cliente é positivamente influenciada pela
confianga nos funcionarios de linha de frente da agéncia de turismo.

Segundo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a confianga cria o valor percebido,
desenvolvido no relacionamento positivo com o prestador de servigo, competente para o
consumidor, reduzindo a incerteza em relagdo ao fornecedor.

Importante observar que da mesma maneira que identificado por Sirdeshmuknh,
Singh e Sabol (2002), o valor percebido do cliente é positivamente influenciado pela
confianca nos funcionérios da linha de frente da agéncia de turismo (for¢a da relagéo, 0,339) e
nas praticas e gestdo da empresa (forca da relacdo, 0,332). Esse fato se consolida a partir do
momento que os consumidores percebem o custo x beneficio na compra de uma determinada
empresa, mantendo o relacionamento uma vez que este é positivo. Portanto, a hipdtese H3, o
valor percebido do cliente é positivamente influenciado pela confianga nos funcionarios de
linha de frente da agéncia de turismo e a hipotese H4, o valor percebido do cliente é
positivamente influenciado pela confianca nas politicas e préticas de gestdo da agéncia de
turismo foram confirmadas.

Na percepcdo do consumidor, valor esta relacionado aos beneficios de um

determinado produto/servico menos os custos da manutengdo do relacionamento com o
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provedor. Portanto, do ponto de vista do cliente, esta troca no relacionamento, vendedor x
consumidor transmite o efeito confianca na lealdade (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL,
2002).

A hipotese H5, valor percebido é varidvel mediadora na relagdo confianga e
lealdade foi confirmada mostram-se consoantes com o0s apresentados no estudo de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002),apresentando forca da relagdo de 10,440 como mostrado
na figura 7. Os resultados obtidos por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), na relagéo do valor
percebido influenciando positivamente a lealdade foi significante nos setores pesquisados,
vestuério e companhia aérea. Semelhante ao estudo original o valor percebido pelos clientes
no relacionamento com a agéncia de turismo mostrou-se significante (forca da relagéo 0,591).
Dessa forma a hipotese H6, a lealdade do consumidor em relacdo ao provedor de servicos é
positivamente influenciada pelo valor percebido,também foi aceita.

Portanto, como Ultima constatagdo, verificou-se que o modelo adotado para
pesquisa com caracteristicas semelhantes ao de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), foi bem
sucedido, sendo aplicado em outros paises com culturas distintas, observou-se resultados

estatisticos semelhantes o que confirma a validade da teoria analisada.

5.2 Consequéncias gerenciais

Atualmente as agéncias de turismo atravessam um periodo em que sofrem com o
impacto da economia de rede, devido a facilidade de compra via web, aumento da seguranga
eletronica e ampliagéo das opgOes de escolha de produtos e servicos.

Mais do que uma tendéncia 0 e-commerce e 0 e-tourism estdo mudando o
mercado de turismo e o comportamento desse consumidor o qual passa a pesquisar, em suas
redes de relacionamento, o destino da viagem. Esse novo cliente pesquisa e quer uma resposta
imediata (BUYUKOZKAN; ERGUN, 2010).

Neste contexto, as agéncias de turismo enfrentam dificuldades na retengdo de
clientes que cada dia mais optam por comprar na internet. Imagina-se que devido a duas
varigveis: a primeira, o preco, muitas empresas, companhias aéreas e sites como booking.com,
oferecem tarifas melhores online, diminuindo o percentual de comissionamento da agéncia
(SMITH, 2004). Ressalta-se que, de acordo com os entrevistados os clientes que compram em
agéncia de turismo consideram positivo o valor percebido na compra na agéncia de turismo,

com a média de 5,5 na escala Likert.
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A segunda varidvel seria a agilidade no atendimento. Nas perguntas realizadas
sobre o construto confianga nas compras pela internet, a agilidade no atendimento obteve a
segunda maior média de 5,8. Portanto, é um fator importante que ndo deve ser ignorado a
rapidez no atendimento. Comparando-se com a média da mesma pergunta aos entrevistados
na compra na agéncia de turismo o resultado foi de 4,8.

Neste sentido, acredita-se que as agéncias de turismo do século XXI devem
observar se seus vendedores respondem com agilidade e exceléncia no atendimento e
mostram os beneficios da compra na agéncia de turismo com o intuito de aumentar o valor
percebido do cliente reduzindo a incerteza em relagéo ao fornecedor.

Outro aspecto estudado, e que merece destaque, € a importancia que 0s
entrevistados d&o para o diferencial no atendimento, ao cuidado e intengdo de resolver
problemas quando estes acontecem. Verifica-se que a reposta dos entrevistados se apresenta
no intervalo de confianca a média de 4,2 para a 0 empenho da agéncia de turismo online em
leva-lo ao destino final em caso de atraso de voo ou overbooking no hotel. A mesma pergunta
para as agéncias de turismo tiveram no intervalo de confianca média de 4.5.

Portanto, as agéncias de turismo com todo seu pessoal para atendimento ndo
apresentaram uma média consideravelmente acima da agéncia de turismo online. Entende-se
que as agéncias de turismo devam melhorar o atendimento que é o seu diferencial para o
sucesso na relagdo. A existéncia da confianga em um parceiro comercial, para Gronroos
(2000) é mais importante do que o valor do proprio relacionamento.

Cabe aos prestadores de servigo o treinamento do pessoal com o intuito de obter a
exceléncia no atendimento por meio da agilidade, cordialidade, transmitindo seguranga e
conhecimento, mostrando ser uma empresa operacionalmente competente.

Em relagdo ao perfil sociodemogréfico dos entrevistados, a confianga nas politicas
e praticas mostrou-se com a maior média (5,237) entre as mulheres. Apresenta-se também
maior dentre individuos com até de 25 anos (média igual a 5,736), com escolaridade abaixo
do ensino superior (6,053), além da renda inferior a R$ 1500,00 (5,876). Acredita-se que esses
entrevistados possuem um alto valor de envolvimento com a viagem que estd sendo
comprada.

A confianga nos funcionérios de linha destacou-se entre os individuos com ensino
medio ou inferior (média igual a 6,230). Sendo maior também dentre os individuos com renda
até R$5000,00 (média igual a 5,276).
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No que se refere & percepgdo de valor, esta se mostra maior dentre os individuos
do sexo feminino (média igual a 5,575) e individuos com renda individual até R$ 1.500,00
(média igual a 6,056).

No atual mercado de turismo, as agéncias de turismo devem se reinventar a cada
dia, as empresas empreendedoras aprendem com as “turbuléncias” do mercado a aprimorarem
sua organizacéo. Esta interface com o ambiente, percebendo novas perspectivas, faz com que
estratégias de marketing surjam a cada dia.

Como sugestdo para as agéncias de turismo que querem crescer neste mercado
cibernético seria seguir o conceito de Gummesson (p.31, 2010) sobre empresa competente, ou
seja, “uma organizacdo competente é muito mais parecida com o carnaval do Rio do que com
a pirdmide as margens do Nilo”. As agéncias de turismo do século XXI devem se superar
cada vez mais, procurar aprimorar e perceber que a internet pode ser vista como uma ameaga

mas também como uma aliada. Depende de que lado do prisma escolhe-se enxergar e agir.

5.3 LimitacOes da Pesquisa

Mesmo que tenha sido encontrado suporte estatistico para o presente trabalho, este
apresenta algumas limitagdes. A primeira limitacdo da pesquisa refere-se a coleta de dados em
corte transversal, quando um estudo longitudinal seria mais apropriado, podendo dessa
maneira encontrar modelos que comprovem as relagdes de causa e efeito e influéncia da
confiancga e valor percebido na lealdade.

Outro aspecto que afetou a andlise foi em relacdo ao universo pesquisado, que
gerou uma amostra de 201 respondentes do questionario survey online, restringindo dessa
forma a capacidade de generalizagéo.

Ademais, a aplicacdo do questiondrio restringiu-se a um determinado mercado,
cidade de Belo Horizonte-MG, fazendo com que os dados e caracteristicas possam ser

préprias de uma determinada cultura local.
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5.4 Desenvolvimento de Estudos Futuros

Outras setores podem ser igualmente consideradas para pesquisa, apesar do
instrumento validado nesse trabalho ter sido desenvolvido especificamente para avaliar o
papel da confianca e valor percebido nas relagdes de percepcéo de lealdade pelos clientes de
servicos turisticos, € possivel, apds os devidos ajustes, utilizar os indicadores mantidos no
questionério final para outros niveis de empresas que trabalham com o consumidor presencial
e virtual.

Além disso, Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) sugerem a reaplicacdo da
pesquisa em diferentes contextos e procedimentos de amostragem, proporcionando uma maior
integracéo nos resultados expostos.

Ao longo do processo de desenvolvimento do estudo, verifica-se a caréncia de
publicacBes na area de turismo, sugere-se, portanto, que mais estudos sejam realizados nesta
area, que representa parte expressiva do setor de servigos do Brasil.

Outras formagdes podem ser igualmente consideradas como investigar se aspectos
sociodemogréficos e a cultura influenciam a confianca, valor percebido e lealdade em grupos
de referéncias. Esse processo ajudaria gestores a entender os comportamentos e praticas dos
consumidores e suas expectativas perante o prestador de servico. Em particular, seria atil
pesquisar novas conceituacdes da construgdo da lealdade no século XXI em uma constante

busca do aprendizado.
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APENDICES

Apéndice A

Questionario

Construto Confianca nos funcionarios da linha de frente

Qual a sua opinido sobre o atendimento dos funcionarios da agéncia de turismo.

Marque 1 para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente

Discordo

PN
N
w
o
ol
»

Trabalham com eficiéncia

Possuem competéncia para lidar com a maioria dos
pedidos dos clientes

Os agentes de viagem lhe ddo liberdade para ligar e
perguntar sobre sua viagem

Agem valorizando vocé como cliente independente do
servico que esté sendo consultado/adquirido.

Os funcionarios podem ser chamados a dar sugestdes e
dicas de viagens, mesmo que ndo haja a venda.

Respeitam o0 prazo de entrega transmitindo seguranga

Empenham para leva-lo ao seu destino final quando ha
cancelamentos, atrasos em voos ou overbooking no
hotel.

Atendem com agilidade

concordo

~




Construto Confianca nas Préticas e Politicas de Gestdo da Empresa

Qual a sua opinido com relagéo ao sistema operacional da agéncia de turismo on line.

Marque 1 para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente

Discordo
concordo

PN
N
w
o
ol
»
~

Possui um site seguro, com protecéo para a compra.

Possui em seu sistema um atendimento eficaz em caso
de problemas que possam ocorrer.

Possui um site de facil navegagao

Respeita o prazo de entrega transmitindo seguranca

Fornece canal proprio de comunicagdo (telefone) para
solucdo de problemas

Empenha-se para leva-lo ao seu destino final quando ha
cancelamentos, atrasos em voos ou overbooking no
hotel.

A agilidade no atendimento € um diferencial para a
compra

A reputacdo da agéncia transmite seguranca

Construto Valor Percebido

112 |3 |4 |5 |6 |7

(1)Mal negdcio........ bom negécio (7)

Em relacéo aos valores que vocé paga para viajar com
esta agéncia de turismo, vocé diria que comprar uma
viagem nessa agéncia de turismo é

(1)inadequado......adequado(7)

O tempo que vocé gasta para comprar nessa agéncia de
turismo é:

(1)inadequado......adequado(7)

O esforgo envolvido na compra com essa agéncia de
turismo é:

(1) péssima................ otima(7)

Como vocé avalia sua experiéncia nessa agéncia de
turismo:

89



Construto Lealdade

Com relacéo a sua experiéncia de compra nessa agéncia de turismo, qual a probabilidade de
VOCE:

Discordo
concordo

PN
N
w
o
ol
»
~

Fazer a maior parte das suas viagens por essa agéncia de
turismo

Recomendar essa agéncia de turismo para amigos,
vizinhos e parentes

Usar essa agéncia de turismo na proxima viagem

Somente usar 0s servicos dessa agéncia de turismo

Perguntas Socio Demograficas

Sexo

() Feminino

() Masculino

Idade

() Até 21 anos

()22 a25 anos

()26 a30 anos

()31 a35anos

() Acima de 35 anos




Escolaridade

91

() Ensino Médio Completo

() Superior Incompleto ou em curso

(') Superior Completo

() Pds Graduagao incompleta ou em curso

Renda Mensal Individual

() Até R$1.300,00

() Entre R$1.301,00 a R$ 1.500,00

() Entre R$ 1.501,00 a R$ 3.000,00

() Entre R$3.001,00 a R$4.000,00

() Entre R$4.001,00 a R$5.000,00

() Acima de R$5.000,00
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