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RESUMO: A presente investigagdo pretende analisar, através de um modelo integrado, o
papel das diferentes dimensoes do marketing relacional e dos ﬁtctores meio envolvente na
satisfacio e fidelizacio de clientes. Analisa-se, ainda, a importincia da satisfacdo, con-
Sfianga e compromzsso como varidveis mediadoras, no processo de marketing relacional,
O estudo empirico é efectuado a 346 frequentadores das estincias termais portuguesas,
através de um processo de amostragem por quotas. Para validar o referido modelo tedri-
co e testar as hipdteses é utilizado o modelo de equacoes estruturais.
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ABSTRACT: The present research aims to study, through an integrated model, the role of
the different dimensions of relationship marketing and environmental factors in terms of
their impact on customer satisfaction and loyalty. The importance of satisfaction, trust
and commitment as mediating variables in the relationship marketing process is also
addressed. The fieldwork involved 346 customers of Portuguese thermal spas that were
selected via a quota sampling procedure. In order to validate the conceptual model and
test a number of research hypotheses put forward, structural equation modelling was
used.
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INTRODUCAO

O termo marketing relacional foi utilizado pela primeira vez na literatura de mar-
keting de servigos, em 1983, por Leonard Berry. A partir desse momento, o marke-
ting relacional ganhou cada vez mais interesse, quer junto dos investigadores, quer na
prética empresarial. O crescente nimero de investigagoes e publicages, a par da
adop¢ao desta nova filosofia por parte de muitas organizagdes, sao a prova evidente
da sua relevancia.

O marketing relacional apresenta-se como um novo paradigma (Gronroos, 1994a
e 1994b; Gummesson, 1998), centrando-se na construcio de relagoes estdveis e
duradouras com os seus clientes, em contraste com a abordagem tradicional orienta-
da para promover transacgoes.

O modelo de negécio passa a ser centralizado no cliente e apoiado no desenvolvi-
mento tecnoldgico, na gestdo de informagio e no servigo ao cliente. Esta orientagao
implica uma concepgao estratégica da organizagao baseada nos recursos (humanos,
tecnoldgicos, conhecimento, tempo, etc.) e nas capacidades que permitem alcancar
uma vantagem competitiva dificil de imitar pela concorréncia.

Com a presente investigagdo, procura-se equacionar um conjunto de construtos,
associados ao marketing relacional, que dé resposta as alteragoes nas atitudes e exigén-
cias dos consumidores com vista a sua fidelizagao.

Pretendemos testar empiricamente o modelo no sector termal, pelo facto deste ser
um dos promissores produtos turisticos incluidos na oferta nacional, constituindo
uma alternativa as formas tradicionais de turismo de litoral, ligado sobretudo ao sol
e mar. No entanto, nestes tltimos anos, nao se tem verificado essa evolucio do ter-
malismo portugués, que tanto se esperava, 2 semelhanga do que tem acontecido em
outros paises da Europa, sobretudo em Franga, Alemanha, Itdlia, Suica e nos paises
da Europa Central.

A proliferagio de motivagbes/produtos traduz-se na multiplicagio de novas
questoes, de novos desafios, para os quais se coloca a necessidade de novas investi-
gagoes. O marketing relacional poderd ser uma opgio estratégica por parte das orga-
nizagoes termais, capaz de dar resposta as novas exigéncias dos consumidores, através
de uma abordagem mais interactiva e individualizada.

Neste sentido, comegamos por analisar os determinantes do marketing relacional,
isto é, como tem sido conceptualizado este conceito na literatura sobre marketing
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relacional e quais as dimensdes equacionadas. Apresenta-se o modelo tedrico que
serve de base ao estudo e as respectivas hipdteses de investigagao. Posteriormente,
indica-se a metodologia adoptada para dar resposta A investigagio que se propde.
Antes de se proceder 2 verificagio do modelo e das hipdteses, procede-se a validagao
das escalas de medida verificando as suas propriedades psicométricas. Por dltimo,
apresentam-se as principais concluses e contribui¢oes da investigacao realizada, nao
s6 a nivel tedrico, mas também empresarial.

MODELO TEORICO E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

O marketing relacional refere-se a todas as actividades de marketing orientadas para
estabelecer, desenvolver e manter relagoes eficientes (Morgan ¢ Hunt, 1994). Neste
sentido, o ponto de partida para a construgdo do modelo tedrico consiste em anali-
sar a natureza do marketing relacional e determinar de que modo este construto deve
ser operacionalizado.

O marketing relacional tem sido operacionalizado de diferentes maneiras. Por um
lado, ha o estudo de Too, Souchon e Thirkell (2001), onde os autores consideram o
marketing relacional apenas com uma tnica dimensao. Por outro lado, os estudos de
Evans e Laskin (1994), Lawson-Body (2000) e Chang e Ding (2001) definem um
conjunto de dimensdes, como varidveis independentes, para operacionalizar o cons-
truto do marketing relacional. Em qualquer destes estudos, aquelas dimensoes
estavam relacionadas com a satisfacao e fidelizacao dos clientes. Cada dimensio do
marketing relacional ¢ analisada separadamente bem como os seus efeitos na satis-
fagdo e fidelizagao dos clientes.

Para o presente estudo, seguimos a metodologia destes autores, que consideraram
diversas dimensGes para o construto do marketing relacional. Assim, resultante da
revisao de literatura, foram consideradas 6 dimensdes do marketing relacional, de
modo a operacionalizar 0 modelo tedrico: compreensio das necessidades dos clientes;
relagbes com os clientes; marketing interno; qualidade do servigo; marketing interac-
tivo e personalizagdo dos servicos. Estas dimensdes vao ser consideradas no modelo
como varidveis independentes.

Por outro lado, desde a primeira definigao sobre marketing relacional, todas as con-
tribui¢Ges que os diferentes investigadores tém fornecido colocam em evidéncia que o
objectivo final da estratégia de marketing relacional ¢ conseguir a fidelizagao do cliente.

Assim, a fidelizagao serd considerada como o resultado ou elemento chave do mar-
keting relacional eficaz. Esta premissa foi analisada em diversos estudos de marketing
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relacional, como por exemplo, por Evans e Laskim (1994), Macintosh e Lockshin
(1997), Lawson-Body (2000) e Chang e Ding (2001).

Portanto, o construto que ¢ considerado para medir a eficicia do marketing rela-
cional, no Ambito do nosso estudo, ¢ a fidelizagao dos clientes, que serd considerada
como varidvel dependente.

No entanto, existem diversas varidveis mediadoras do efeito do marketing rela-
cional na fideliza¢do dos clientes. Desde que surgiu The Commitment-Trust Theory de
Morgan e Hunt (1994) que a maior parte dos estudos sobre marketing relacional
incluem quer o compromisso da relagao quer a confianga como varidveis centrais no
sucesso do marketing relacional (Morgan e Hunt, 1994; Macintosh e Lockshin,
1997; Too, Souchon e Thirkell, 2001; Ruyter, Moorman e Lemmink, 2001). Outros
estudos consideraram, ainda, a satisfagio como varidvel mediadora (Garbarino e
Johnson, 1999; Rao e Perry, 2002).

Mas, dada a especificidade do sector onde pretendemos empiricamente testar o
modelo, o presente estudo sugere um modelo integrado baseado numa dupla pers-
pectiva: organizativa/empresarial e ambiental. Esta perspectiva estd baseada na nogao
de que a satisfagio e fidelizagao dos clientes se reflecte através das duas dimensées,
assumindo, portanto, os factores meio-envolvente um papel importante na satisfagao
e regresso dos turistas ao local visitado, como verificado no estudo efectuado por
Haber e Lerner (1998). Assim, foi também considerado no modelo teérico um cons-
truto que inclui um conjunto de factores meio-envolvente da regido onde se insere a
estancia termal (Figura 1).

De seguida, formulam-se as hipSteses. Estas estao ligadas a problemdtica da nossa
investigagio e decorrem da revisao de literatura, relacionada com cada construto do
modelo, e de entrevistas exploratdrias aos responséveis das principais estincias termais
portuguesas.

HIPOTESES DE INVESTIGACAO

O marketing relacional fundamenta-se na ideia de que colaborar com o cliente,
sobre uma base de uma confianca mitua, facilita o desenvolvimento de relagoes a
longo-prazo. Para isso, ¢ necessirio que as organizagdes conhecam os seus clientes e
procurem contactos directos com eles.

Compreender as expectativas e necessidades dos clientes envolve a capacidade das

organizagoes para identificar o que os clientes necessitam e oferecer servigos ao nivel
esperado. A compreensao das necessidades dos clientes foi uma das dimensées do
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marketing relacional utilizadas no estudo de Evans e Laskin (1994). Perante estas
consideragoes, podemos estabelecer a seguinte hipétese:

H1: A compreensio das necessidades dos aquistas relaciona-se positivamente com
a sua satisfagao.

No que diz respeito as relagdes com os clientes, estas definem-se como um proces-
so de interacgao onde tém lugar um grande nimero de contactos entre os com-
pradores e vendedores ao longo do tempo (Barroso e Martin, 1999).

Segundo Sheth e Parvatiyar (1995), existem quatro razoes que levam os clientes a
manter uma relagao: em primeiro lugar, alcancar uma alta eficiéncia nas suas decisoes;
em segundo lugar, reduzir a tarefa de recolha de informagao; em terceiro lugar,
alcangar uma maior consisténcia cognitiva nas suas decisoes; e, em quarto lugar,
reduzir o risco associado com decisoes futuras. Por outro lado, para Bagozzi (1995),
0 motivo mais comum e determinante para entrar e formar parte de uma relagio ¢
que o cliente considere esta como o caminho mais correcto para satisfazer os seus
objectivos.

Assim, as relagdes com os clientes levam a determinados beneficios: reduz a
incerteza do negdcio, aumenta a eficiéncia da transacgdo e cria satisfagao dos clientes
(Dwyer, Schurr e Oh, 1987). A partir destes fundamentos, propomos a seguinte
hipétese:
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H2: As relagbes com os clientes relacionam-se positivamente com a sua satisfagao.

Numa perspectiva de marketing relacional, os trabalhadores da organizagao/empre-
sa devem esforgar-se para conhecer as exigéncias dos clientes de modo a resolver os
seus problemas. Isso pode conduzir a modificar o estado de um cliente insatisfeito
num cliente satisfeito. Para isso, é necessirio conceder mais poderes aos empregados,
delegar mais poderes para resolverem problemas que surjam e, assim, satisfazerem
melhor os clientes (Evans e Laskin, 1994).

Os beneficios da responsabilizagio dos empregados, segundo Smith (1990), sao os
seguintes: os empregados responsabilizados transformam os contactos superficiais em
contactos relacionais durdveis; os clientes estao mais aptos a perceber que as organi-
zagbes que responsabilizam os seus empregados se envolvem verdadeiramente na
satisfagdo dos clientes; a forte motivagio dos empregados influencia positivamente o
ambiente de trabalho; dar mais autoridade e responsabilidade aos empregados sig-
nifica que a organizagio favorece menos a burocracia. Neste sentido, propomos a
seguinte hipétese:

H3: O marketing interno relaciona-se positivamente com a satisfagio do aquista.

As empresas que procuram desenvolver uma estratégia de marketing relacional
devem dedicar grande parte dos seus esforcos a que os seus clientes percebam que
oferecem qualidade nos seus servigos, ji que esta é um importante e necessrio para
alcancar a satisfagao do cliente (Barroso e Martin, 1999).

Um cliente, antes da compra ou da prestagao de servicos, formard determinadas
expectativas sobre 0 que pensa que vai receber e, posteriormente, estas expectativas serao
comparadas com a percepgio do resultado obtido. O cliente estard satisfeito quando
recebe, pelo menos, o que ele esperava do seu fornecedor e estard insatisfeito quando o
resultado da compra do produto ou prestagao do servigo € inferior ao que esperava.

A qualidade de servio é um antecedente da satisfagao do cliente (Cronin e Taylor,
1992; Anderson, Fornell e Lehmann, 1994; Zeithaml, Berry e Parasuraman, 1996).
Perante estas consideragdes, podemos estabelecer a seguinte hipéStese:

H4: A qualidade do servigo relaciona-se positivamente com a satisfagao do aquista.

Com o marketing relacional, o cliente deixa de ter uma actuagdo passiva na orga-

nizagao e passa a ser considerado como um elemento activo dentro da mesma (Bitner,
1995; Lehu, 2001). Neste sentido, nio € suficiente considerar o cliente como ele-
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mento-chave para o funcionamento da organizagio, mas é necessirio implicd-lo nas
actuagdes do dia-a-dia. O objectivo ¢ que o cliente seja um participante de todas as
acgoes que desenvolve com a empresa, conseguindo-se com isso uma maior aceitagao
dos resultados conseguidos, jé que colaborou na elabora¢ao dos mesmos.

Esta abordagem de interactividade parte de um mecanismo de causa-efeito, cen-
trado no consumidor, através do qual se criam condigdes para que exista um elevado
ntmero de interacgdes com cada cliente de uma forma personalizada. Estas inter-
acgdes vao dar lugar a recolha de informagdo que vai permitir a organizagao desen-
volver uma ac¢io mais préxima das necessidades especificas de cada consumidor,
aumentando, assim, o seu grau de satisfagao.

O marketing interactivo assenta na reciprocidade, sendo esta mesmo um elemento
base do marketing relacional (Bagozzi, 1995). O marketing relacional ¢ assim um
processo continuo que exige as organizagdes solicitar os feedbacks dos seus clientes a
fim de assegurar que as suas necessidades sejam satisfeitas (Evans e Laskin, 1994).
Deste modo, estabelecemos a seguinte hipétese:

H5: O marketing interactivo relaciona-se positivamente com a satisfagio do aquista.

Qualquer empresa que pretenda implementar uma estratégia de marketing rela-
cional deve poder identificar os seus clientes, diferencii-los entre si, interactuar com
eles e personalizar algum aspecto dos seus produtos ou servigos para satisfazer as suas
necessidades individuais (Peppers, Rogers e Dorf, 1999).

Assim, uma das melhores formas de diferenciar os produtos e servicos é dar-lhes
uma dimensdo pessoal - personalizagio - que provoca um impacto altamente positi-
vo junto do consumidor (Reis, 2000).

O marketing relacional permite, s organizagdes, ter mais conhecimento sobre as
exigéncias e necessidades dos clientes. O conhecimento dos clientes, combinado com
a relagdo social, construido sobre uma série de contactos de servigos, facilita a per-
sonalizagio dos servicos as especificagbes de cada cliente (Berry, 1995). A personali-
zagdo vai, assim, aumentar a satisfagio dos clientes (Mittal e Lassar, 1996; Peppers,
Rogers e Dorf, 1999). Propomos, deste modo, a seguinte hipdtese:

HG6: A personalizagio relaciona-se positivamente com a satisfagao do aquista.

O ponto de partida para que as organizagdes possam desenvolver um vinculo per-
manente com os seus clientes através do relacionamento passa pela sua satisfagao
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(Storbacka, Strandvik e Gronroos, 1994; Ruyter e Bloemer, 1999). Esta pode ser
definida como uma atitude positiva que faz referéncia a crengas internas ou emogoes
que reflectem se um individuo estd favordvel ou desfavoravelmente predisposto em
relagio a um determinado produto ou servico.

A satisfagao do cliente é um factor que gera confianga no consumidor em relagao a
empresa que oferece os referidos produtos/servicos. Cada vez que o consumidor inter-
age com a empresa produz-se uma ligacdo que pode contribuir para incrementar a
satisfacio e desejo do consumidor de continuar a relacionar-se com a empresa. Esta
pode aproveitar cada encontro para proporcionar servigos de qualidade e satisfagao do
cliente, criando assim confianga e incrementando a fidelidade do cliente e favorecen-
do, deste modo, a constru¢io de uma relagio sélida (Bitner, 1995).

Surge, assim, a confianga considerada também como um factor importante, numa
perspectiva de longo prazo. Anderson e Narus (1990) definem-na como a crenga de
que o sécio comercial desempenhard acgbes que resultardo em consequéncias positi-
vas para a empresa e nio realizard actuagdes inesperadas que originem resultados
negativos. No mesmo sentido se expressam Morgan e Hunt (1994), ao considerarem
que existe confianga quando uma parte tem seguranga na responsabilidade e integri-
dade da outra parte, o que favorece a continuidade da relagio.

O objectivo essencial para que um cliente e uma organizagao colaborem numa
relagao ¢ que esta acresga valor para ambas as partes, aumentando com isso o custo
de mudar de fornecedor do produto ou servi¢o (Anderson, 1995). O servigo ofereci-
do por uma organizagao cria determinadas expectativas aos clientes sobre o que espe-
ram receber, o que diminui, em grande parte, a probabilidade de mudar de alternati-
va perante o risco que pode ocasionar. Neste sentido, trata-se de manter as promes-
sas realizadas aos clientes, 0 que permitird cobrir as expectativas geradas por estes,
estabelecendo-se 0 compromisso como pilar da relago (Berry, 1995).

A presenca do compromisso entre as partes de uma relagdo é um importante indi-
cador da qualidade da relagdo. O compromisso representa uma orientagao a lon-
go-prazo, sustentada no desejo de manter a relagdo, alcancando a sua plena manifes-
tagao na fase de maturidade da referida relagio (Morgan e Hunt, 1994; GeysKens ez
al., 1996).

Por outro lado, a literatura da especialidade permite afirmar a existéncia de uma
relagio positiva ¢ de elevada influéncia que a satisfagio exerce sobre a retengio e
fidelizagao dos clientes (Macintosh e Lockshin, 1997; Hennig-Thurau, Gwinner e
Gremler, 2002). Neste sentido, formulamos as seguintes hipdteses:
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H7: A satisfagio do aquista relaciona-se positivamente com a sua confianga na
organizagao.

H8: A satisfagao do aquista relaciona-se positivamente com o seu compromisso na
relagdo.

H9: A satisfacdo relaciona-se positivamente com a fideliza¢ao do aquista.

Em numerosos estudos de marketing relacional, as varidveis confianca e compro-
misso aparecem como varidveis mediadoras a ter em conta no contexto do desen-
volvimento de relagdes duradouras (Anderson e Narus, 1990; Morgan e Hunt, 1994;
Garbarino e Johnson, 1999; Ruyter, Moorman e Lemmink, 200; Hennig-Thurau,
Gwinner e Gremler, 2002).

A base para manter uma relagao é o cumprimento das promessas (Gronroos, 1990),
pelo que, se uma promessa nao se cumpre perde-se a confianga e o consumidor nao
repetird a compra ou consumo do produto ou servigo. Trata-se, portanto, de manter
as promessas realizadas aos clientes, o que permitird cumprir as expectativas geradas
por estes, estabelecendo o compromisso como suporte da relagio (Berry, 1995). Isto
¢, se 0 compromisso nao se mantém, a relagao terminard.

Contudo, o compromisso por si s nio ¢ suficiente, é necessdrio que ambas as
partes mantenham uma confianca mutua que acarrete uma redugio da incerteza das
actividades que realizam, nao colocando em divida, em nenhum momento, a veraci-
dade, honestidade e clareza das ac¢oes que efectua cada parte.

Portanto, o binémio compromisso-confianga é um elemento central de actuagio
no marketing relacional, posicionado como varidvel mediadora chave entre os
antecedentes e as consequéncias de uma estratégia de marketing relacional, sendo a
sua presenga considerada bdsica para a cooperagao empresarial e desejo de prolongar
a relagao (Morgan e Hunt, 1994). Neste sentido, formulamos as seguintes hipéteses:

H10: A confianga na organizagio relaciona-se positivamente com a fidelizagao do aquista.

H11: O compromisso na relagao por parte do aquista relaciona-se positivamente
com a sua fidelizagao.

Mas, como ja foi referido, os factores meio-envolvente assumem, também, um
papel importante na satisfagdo e regresso dos turistas ao local visitado, como foi veri-
ficado no estudo efectuado por Haber e Lerner (1998).
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Um destino turistico é considerado bastante complexo e inclui um conjunto diver-
sificado de componentes necessdrias para satisfazer as necessidades dos turistas

(Pearce, 1991; Cooper ez al., 1999).

A actividade turistica ¢, por isso, bastante horizontal, contemplando uma grande
variedade de servicos e sectores. Todos eles se encontram relacionados e influenciam

a satisfagio global do turista (Farhangmehr e Simées, 1998; Kozak e Rimmington,
2000).

No contexto da actividade turistica, e em especial do termalismo, o turista ou ter-
malista recorre a um conjunto diversificado de bens e servicos que, se algum ou
alguns sao incapazes de responder s suas expectativas, podem originar a sua insatis-
fagio que transcende ao conjunto do destino turistico.

Os efeitos dos factores do meio-envolvente na percepgio do produto turistico influ-
enciam nao sé a intengao de regressar ao local visitado, mas também a intengao para
o recomendar a outros (Murphy, Pritchard e Smith, 1999; Kozak e Rimmington,
2000).

Segundo estas perspectivas, devemos estudar o sector termal tendo em linha de
conta que se insere num contexto mais amplo e que a no consideragao dos elemen-
tos que compdem o meio-envolvente, onde a estdncia se insere, seria sempre uma
perspectiva parcial da realidade que se pretende estudar. Face a estas consideragoes,
propomos as seguintes hipdteses:

H12: Os factores meio-envolvente da estincia termal relacionam-se positivamente
com a satisfagio do aquista.

H13: Os factores meio-envolvente da estincia termal relacionam-se positivamente
com a fidelizagao do aquista.

Para a verificagao das hipé6teses formuladas, é necessdrio escolher o método mais
apropriado, o que serd apresentado no ponto seguinte.

METODOLOGIA

A metodologia seguida para validar o modelo e testar as respectivas hipdteses assen-
tou num estudo realizado a aquistas das principais estncias termais portugueses, no
ano de 2003. A amostra considerada inclui 346 inquéritos vélidos para andlise, o que
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representa uma margem de erro de 5,26%, para um nivel de confianga de 95%. O
processo amostral baseou-se na amostragem por quotas interrelacionadas, com base
nas propor¢oes da frequéncia termal e da varidvel sexo. A recolha de informagao
assentou na construgao de um questiondrio estruturado. A sua construgio resultou de
estudos e escalas ja anteriormente utilizadas por outros autores e de entrevistas explo-
ratérias aos responsdveis dos balnedrios termais.

Escalas de Medida

A preferéncia dos estudos de marketing recai sobre a utilizagao de escalas mul-
ti-item (Churchill, 1979), de forma a permitir uma avaliagio mais compreensiva e
segura da realidade que se pretende estudar.

Para medir cada item vamos utilizar uma escala de Likert de 7 pontos (de 1- dis-
cordo totalmente a 7- concordo totalmente). Este tipo de escala tem sido a mais uti-
lizada em estudos de marketing relacional, como ¢ o caso, por exemplo, de Morgan
e Hunt (1994), Kumar, Scheer e Steenkamp (1995), Siguaw, Simpson e Baker (1998)
e Foster e Cadogan (2000).

Estas escalas foram validadas através das suas propriedades psicométricas de acordo
com o sugerido por Churchill (1979). Assim, a aceitabilidade deste tipo de escalas
estd fundamentada em diversos aspectos da sua construgao: fiabilidade, validade e
unidimensionalidade.

A unidimensionalidade é um dos pressupostos subjacentes e requisito essencial para
construir uma escala, o que significa que os itens estao fortemente associados uns com
os outros, representando um dnico conceito. A técnica mais utilizada para verificar
este pressuposto ¢ a andlise factorial, realizando uma valorizagao empirica da dimen-
sionalidade do conjunto de itens, determinando o nimero de factores e os pesos de
cada variavel sobre o factor ou factores. O teste da unidimensionalidade consiste em
que, numa escala, os itens tenham pesos elevados num dnico factor.

Segundo Hair ez al. (1998), a fiabilidade ¢ o grau de consisténcia entre as multiplas
medidas do construto. A medida de fiabilidade mais utilizada ¢ a consisténcia inter-
na entre as varidveis de uma escala. A motivagao para a consisténcia interna ¢ que os
itens individuais ou indicadores da escala devem medir o mesmo construto e, desta
forma, estarem altamente inter-correlacionados. O coeficiente alpha de Cronbach é a
medida mais extensamente utilizada para medir a consisténcia interna.

A validade de uma escala é a medida em que uma escala ou um conjunto de itens
representa com precisao o conceito em estudo. As formas mais utilizadas para medir
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a validade de uma escala sao a validade convergente e a validade discriminante (Hair
et al., 1998). A validade convergente valoriza o grau no qual duas medidas do mesmo
conceito estdo correlacionadas. Para esta andlise, deve-se recorrer a medidas alternati-
vas de um conceito e correlaciond-las com a escala criada. Altas correlagdes indicam
que a escala mede o conceito que se pretendia. A validade discriminante ¢ o grau no
qual dois conceitos conceptualmente parecidos diferem. O teste empirico é de novo
a correlacio entre as medidas, mas, desta vez, a escala estd correlacionada com uma
medida parecida, mas conceptualmente diferente. Neste caso, a correlagio deve ser

baixa, demonstrando que a escala é conceptualmente distinta de outro conceito pare-
cido (Hair et al., 1998; Green, Salkind e Akey, 2000).

RESULTADOS

O Quadro I reflecte as propriedades das escalas propostas para medir o marketing
relacional, varidveis mediadoras e varidvel dependente do modelo. Estas apresentam
todas boa consisténcia interna (Alpha de Cronbach superior a 0,70) e apenas o cons-
truto referente a qualidade apresenta duas dimensoes (designando-se uma por quali-
dade tangivel ¢ a outra por qualidade intangivel), verificando-se em todos os outros
construtos a caracteristica da unidimensionalidade (ver escalas finais em anexo).

Quanto aos factores caracterizadores do meio-envolvente, foram encontrados qua-
tro factores que explicam 65,3% da varidncia total. A constru¢do desta escala teve por
base, essencialmente, entrevistas exploratdrias aos responsdveis dos balnedrios ter-
mais.

FIGURA 1
Modelo conceptual

Consifto Fiabilidade Dimensionalidade
Numero de Alpha de (N.° de Factores)
Itens Cronbach

Variaveis independentes

Compreensao das Necessidades 5 0,8636 1
Relagdes com os clientes 5 0,8726 1
Marketing Interno 4 0,8801 1
Marketing Interactivo 6 0,8849 1
Personalizagao 4 0,7564 1
Qualidade do servico 9 0,9054 2
Variaveis mediadoras
Satisfagao 5 0,9015 1
Confianca 6 0,9316 1
Compromisso 6 0,9269 1
Variavel dependente
Fidelizagao 3 0,8847 1
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Foi verificada também a validade convergente e discriminante das escalas através
das correlagoes entre os diversos itens da escala e outras escalas diferentes. Os resulta-
dos permitiram verificar elevadas correlagdes entre os itens e a propria escala e corre-
lagGes mais baixas com outras escalas. Estes resultados permitem satisfazer a carac-
terfstica da validade convergente e discriminante.

Por dltimo, procedemos a uma anilise factorial confirmatéria com o objectivo de
analisar as relagdes existentes entre os diferentes construtos ou factores e as varidveis
(itens) que os constituem, ou seja, esta andlise serve para confirmar que as dimensoes
consideradas estado bem representadas pelos respectivos itens. O modelo factorial ¢
validado através de diversos indices de ajustamento, bem como das cargas factoriais
entre cada varidvel observada e o respectivo factor.

Para o efeito foi utilizado o programa AMOS, versio 4.01. O critério utilizado para
considerarmos a inclusio de cada varidvel consistiu na anilise do valor de C.R. (critical
ratio) superior ao valor t de Student de 1,96 com p(0,05 (Mangin, 2003). Para o presente
estudo, os resultados mostram que todas as varidveis apresentam valores do C.R. superior
a 1,96, o que se consideram valores significativos. Também os valores dos pesos da
regressao estandardizados sao muito satisfatdrios, apresentando quase todos valores supe-
riores a 0,4. As covariAncias apresentam também valores significativos, acima de 1,96.

Os resultados da avaliagao global do modelo podero ser considerados satisfatdrios.
Embora o valor de Qui-Quadrado apresente um valor alto (5694,784 com df=1786
e p=0,000), os indices de ajustamento apresentam para o CFI (Comparative Fit
Index) o valor de 0,955; para o NFI (Normed Fit Index) o valor de 0,936; para IFI
(Incremental Fit Index) o valor de 0,955; e para TLI (Tucker-Lewis Index) o valor de
0,949. Estes indices devem estar compreendidos entre [0 -1] e quando se situam
muito préximos de 1 (superiores a 0,90) podemos afirmar que s3o fortemente signi-
ficativos, como se verifica no presente caso. O valor de RMSEA (Root Mean Square
Error of Approximation) apresenta o valor 0,080. Arbuckle e Wothke (1999) e
Mangin (2003) sugerem que este valor deve estar préximo de zero, nao sendo aceitd-
vel quando apresentar um valor superior a 0,1. Estes resultados permitem aceitar a
andlise factorial confirmatdria realizada.

A andlise seguinte refere-se ao estudo da validade do modelo e ao teste das hipéte-
ses anteriormente apresentadas, através da modelizagio com equagdes estruturais,
com o apoio do software Amos, versio 4.01. Esta andlise, além de verificar e com-
provar as hipdteses inicialmente equacionadas, permite identificar novas relagoes
entre as varidveis que nao foram por nés identificadas, mas que permitem um melhor
ajustamento do modelo  realidade em estudo.
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Numa primeira andlise aos resultados, verifica-se que existem relagdes que nao sao
significativas, isto é, cujo valor de C.R. ¢ inferior a 1,96. Estas relagoes sao removidas
do modelo, o que leva a rejeitar as respectivas hipdteses. Assim, as relagdes entre o
relacionamento e a satisfagao (H2); entre qualidade tangivel e satisfagao (H4a); entre
personalizago e satisfacao (H6) e entre trés factores do meio-envolvente e a satisfagao
(H12) e fidelizagao (H13), ndo sio de aceitar.

Os resultados de ajustamento do modelo inicial ndo sio muito satisfatdrios
(Quadro II). O valor elevado de Qui-Quadrado (_2=258,105) e a probabilidade
baixa (p=0,000) indicam um fraco ajustamento do modelo. Alguns indices de ajus-
tamento apresentam também valores fracos como, por exemplo, o valor de AGFI
(0,675) e TLI (0,826). O valor de RMESA ¢é também considerado inaceitdvel, com
valor de 0,151, superior a 0,08, como ¢ recomendado por Arbuckle e Wothke (1999).

QUADRO I
Resultados do modelo inicial de equagdes estruturais

Minimum Fit Function Chi-Square = 258,105 (p=0,000)
Degrees of Freedom =29
Comparative Fit Index (CFI1)=0,944
Normed Fit Index (NFI)=0,939

Incremental Fit Index (IFT)=,945
Tucker-Lewis Index (TLI)=0,826

Goodness of fit index (GFI1)=0,910

Adjusted goodness of fit index (AGFI)=0,675
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)=0,151

De modo a melhorar o ajustamento do modelo, fomos introduzindo alteragoes
sugeridas pelo output do programa (Modification Indices). Essas alteracbes sugeridas
foram novas relagdes directas entre as varidveis independentes e as varidveis mediado-
ras e dependente. Estas alteragdes sao consistentes com a teoria do marketing rela-
cional, pelo que sdo consideradas apropriadas para adi¢ao ao modelo inicialmente
proposto.

Estas alteragoes a0 modelo vém modificar significativamente os resultados da bon-
dade de ajustamento. Os resultados do modelo apresentam agora valores muito sig-
nificativos. O valor de Qui-Quadrado apresenta um valor baixo (_2=24,581, com
df=13 e p=0,026), sendo significativo para um nivel de significincia de 0,01. Os
indices de ajustamento apresentam também valores muito satisfatorios, apresentando
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o CFI o valor de 0,997; NFI o valor de 0,993; IFI o valor de 0,997; TLI o valor de
0,988; GFI o valor de 0,986 ¢ AGFI o valor de 0,940. Recorde-se que estes indices
consideram-se satisfatérios quando apresentam valores préximos de 1 (Arbuckle e
Wothke, 1999). O valor de RMSEA apresenta o valor de 0,051, considerado também
satisfatério. Estes resultados permitem considerar aceitdvel o modelo, o qual se apre-
senta na Figura 2.

FIGURA 2
Modelo final (estandardizado) do sistema de equagdes estruturais

Comparando este modelo com o da Figura 1, inicialmente proposto, verifica-se que
as varidveis que apresentam relages significativas com a satisfagao sio a compreensao
das necessidades, marketing interno, qualidade intangivel, marketing interactivo e
meio-envolvente 2. Através do programa Amos 4.01, fomos eliminando as relagoes e
co-varidncias que nio apresentavam valores significativos, verificados através do C. R.
(critical ratio). Os valores finais s3o apresentados no Quadro II1.

Neste modelo destacam-se, entdo, novas relagoes entre as varidveis, que no foram
inicialmente equacionadas. Assim, relativamente ao marketing interno, além da sua
relagio directa com a satisfagio do aquista, o modelo sugere também uma relagao
com a confianga. Por sua vez, o marketing interactivo, que apenas equaciondmos
influenciar directamente a satisfagao, é agora sugerido que influencie directamente
quer o compromisso quer a fidelizagdo. A personalizagao apresenta valores significa-
tivos, nao com a satisfagao do aquista, mas com a confianga na organiza¢ao. Por dlti-
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mo, a qualidade intangivel, que apenas equaciondmos influenciar directamente a sa-
tisfagdo, apresenta, neste modelo, uma influéncia directa também na confianga e no
compromisso. Uma outra alteragio ao modelo, sugerida pelos resultados, ¢ a relagao

directa entre a confianga e o compromisso.

QUADRO Il
Resultados finais do modelo estrutural

Satisfagdo  <---- Necessidades 0,350 0,046 7,600
Satisfagdo  <---- Fac2 Envolv. 0,134 0,032 4,201
Satisfagdo  <---- Mark. Interactivo 0,139 0,034 4,117
Satisfagdo  <---- Qual. Intangivel 0,163 0,045 3,645
Satisfagado  <---- Mark. Interno 0,274 0,056 4,878
Confianga  <---- Qual. Intangivel 0,231 0,039 5,952
Confianga  <---- Personalizagdo -0,095 0,035 -2,692
Confianga  <---- Mark. Interno 0,190 0,050 3,819
Confianga  <---- Satisfagdo 0,611 0,042 14,586
Compromisso <---- Confianga 0,398 0,059 6,776
Compromisso <---- Mark. Interactivo 0,184 0,031 5,904
Compromisso <---- Satisfacdo 0,279 0,058 4,820
Compromisso <---- Qual. Intangivel 0,139 0,041 3,360
Fidelizagdo <---- Confianca 0,276 0,050 5,520
Fidelizagdo <---- Compromisso 0,234 0,044 5,278
Fidelizagdo <---- Satisfacdo 0,454 0,051 8,965
Fidelizagdo  <---- Fac2 Envolv. 0,070 0,026 2,644
Fidelizagdo  <---- Mark. Interactivo -0,079 0,028 -2,807

0,351
0,134
0,141
0,164
0,274
0,232

-0,096
0,190
0,612
0,398
0,187
0,279
0,140
0,275
0,233
0,454
0,070

-0,080

Goodness of Fit Statistics

CFI=10,997 GFI= 0,986 + =24,581
NFI = 0,993 AGFI = 0,940 DF =13
IF1= 0,997 TLI= 0,988 p=0,026
RMSEA = 0,051
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A andlise aos efeitos directos, indirectos e totais, apresentados no Quadro IV,
demonstram mais uma vez a importincia das varidveis mediadoras na fidelizagao do
aquista. A satisfagao ¢ a que apresenta maior efeito total (0,7444) seguida da confi-
anga (0.3678) e do compromisso (0,2334). Em relagao as dimensdes do marketing
relacional, destacam-se o marketing interno com um efeito total de 0,2738, seguido
da compreensao das necessidades com 0,2613 e da qualidade intangfvel com 0,2404.
O marketing interactivo e a personalizagio sio as componentes que apresentam
menor efeito total, chegando mesmo esta tiltima a apresentar um valor negativo. Em
relagdo aos factores do meio-envolvente, apenas o factor 2 (natureza) apresenta valo-
res estatisticamente significativos, contribuindo com um efeito total de 0,1701.

QUADRO IV
Efeitos (estandardizados) directos, indirectos e totais na fideliza¢ao do aquista

Variaveis independentes Efeito directo | Efeito indirecto Efeito total

Compreensao das necessidades 0,2613 0,2613
Marketing interno - 0,2738 0,2738
Qualidade intangivel - 0,2404 0,2404
Personalizagao - -0,0352 -0,0352
Marketing interactivo -0,0800 0,1486 0,0687
Meio-envolvente2 0,0702 0,0998 0,1701
Satisfacdo 0,4541 0,2903 0,7444
Confianga 0,2750 0,0929 0,3678
Compromisso 0,2334 - 0,2334
CONCLUSOES

A crescente importancia do marketing relacional, quer na literatura cientifica, quer
na pritica empresarial, levou muitos autores (como, por exemplo, Gummesson,
1994; Gronroos, 1995; Gummesson, Lehtinen e Gronroos, 1997; Brodie ez 4l,
1997) a admitirem que estamos em presenga de um novo paradigma, ji que vem
alterar profundamente o modo de organizagao das empresas.

Nesta nova abordagem, o marketing ndo diz respeito apenas a uma tnica 4rea da
organizagio, mas ¢ entendido como um processo interactivo de todas as dreas. O
objectivo principal jd ndo passa pelo simples aumento da quota de mercado, mas sim
por manter a carteira de clientes, ja que é mais rentdvel reter os clientes actuais do que
angariar novos clientes. Além disso, os clientes actuais podem indicar boas referéncias
da empresa e com isso atrair novos clientes.

O marketing relacional emerge, assim, como abordagem determinante para o novo
contexto de marketing das organizagoes. Este ¢ definido como um processo interac-
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tivo que permite a uma organizagao estabelecer relagoes estdveis e duradouras com os
seus clientes.

Todas as hipdteses analisadas e consideradas validas estiveram na base da validagao
do modelo conceptual proposto através do modelo de equagdes estruturais.

Os resultados sao consistentes com outros estudos anteriormente realizados. As var-
idveis que influenciam directamente a satisfagao dos aquistas sao a compreensio das
necessidades, o marketing interno, a qualidade intangivel e o marketing interactivo.
Quer o relacionamento com os aquistas quer a qualidade tangfvel nao apresentam
valores significativos.

A personalizagio do servigo ¢ uma varidvel a analisar pelos responsaveis das organi-
zagdes termais, j4 que como estd a ser desenvolvida nio contribui para a satisfagio dos
aquistas e contribui com sinal contririo para a confianca na organizagio.
Possivelmente, o aquista pode pretender um tipo de personalizagio mais discreto e
eficaz, quer no que diz respeito aos contactos com os empregados, quer através do
ajustamento dos servigos as necessidades especificas de cada um.

O relacionamento entre a organizagio e os aquistas também deve ser revisto, ja que
apresenta valores nao significativos. Devem ser encontradas novas formas de manter
relacionamentos fortes entre os aquistas e as organizacoes termais, através de canais
de comunicacio mais eficientes.

O marketing interactivo, embora apresente valores significativos, é dos construtos
que apresenta menores coeficientes. Estamos cientes que, com a informatizagio dos
servigos dos balnedrios e com a adop¢o das novas tecnologias de informagio e comu-
nicagdo, esta 4rea de marketing tender4 a ser melhorada e, assim, contribuir mais efi-
cazmente para a satisfagio e fidelizagao dos aquistas.

O factor 2 do meio-envolvente, que denomindmos de Natureza, assume um papel
importante quer na satisfagao quer na fidelizagao dos aquistas. Mais uma vez, salien-
tamos o papel que as entidades competentes devem desempenhar na preven¢io da
paisagem, através de um planeamento turistico mais eficaz, capaz de permitir desen-
volver a regido, mas sem descurar a conservagio dos recursos existentes.

Destaca-se, também, o papel desempenhado pelas varidveis mediadoras satisfa¢do,
confianga e compromisso no processo do marketing relacional, sendo estas varidveis
consideradas fundamentais na fidelizagao dos aquistas. A confianga na organizagio
assume um papel de destaque, sendo esta uma antecedente do compromisso que nao
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tinha sido por nés equacionada, mas que vai de encontro da Commitment-Trust theo-

77, de Morgan e Hunt (1994).

Como contribui¢des do estudo, destaca-se que este permitiu-nos a criagio de um
modelo de investigagdo, testado e validado neste estudo, que pode ser utilizado em
futuras investigagoes. Este modelo apresenta a particularidade de incluirmos uma
andlise simultinea de varidveis do marketing relacional e factores do meio-envolvente
e seus efeitos directos e indirectos na fidelizagao dos clientes termais.

Este estudo valida, assim, as diversas dimensoes do marketing relacional e a sua
influéncia na satisfagao e fidelizagao dos aquistas. Apresenta, ainda, o contributo de
desenvolver novos instrumentos de medida (escalas utilizadas), validados através de
diferentes técnicas estatisticas.

Sendo uma 4rea de conhecimento relativamente recente, e dai uma dificuldade
acrescida, considerdmos ser uma temdtica com cardcter inovador e pensamos, com o
modelo elaborado, prestar um contributo para o desenvolvimento do marketing rela-
cional.

Em termos de contribuigao pratica, resultou um conhecimento aprofundado das
dimensoes do marketing relacional que mais influenciam a satisfagao e fidelizagao dos
aquistas as suas estincias termais.

O estudo chama, ainda, a atengdo para a importincia dos factores do meio-envol-
vente na fidelizagao dos aquistas, alertando, assim, as entidades competentes para a
sua dinamiza¢do enquanto elementos preponderantes do desenvolvimento de uma
estancia termal.

O modelo definido e respectiva metodologia associada necessitam de ser testados
noutros ambientes empresariais para aferir quais as componentes do marketing rela-
cional e do meio-envolvente que apresentam maior influéncia na fidelizagao. Este tra-
balho constitui, assim, um ponto de partida para novas pesquisas ¢ a procura de
respostas para novas questoes.
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ANEXO - ESCALAS FINAIS

Compreensao das Necessidades (Cronbach’s Alpha: 0.8636)

B1.1- O balnedrio preocupa-se e faz esforgos para saber o que eu necessito
B1.2 - O balnedrio consegue identificar as minhas necessidades

B1.3 - O balnedrio consegue oferecer os servigos que eu pretendo

B1.4 - O balnedrio dispde de equipamentos apropriados as minhas necessidades
B1.5 - As técnicas praticadas no balnedrio correspondem as minhas necessidades

Relacionamento (Cronbach’s Alpha: 0.8726)

B2.1 - O balnedrio comunica frequentemente com os seus aquistas

B2.2 - O balnedrio estd empenhado em aprofundar as relagdes com os seus aquistas

B2.3 - O balnedrio faz esforcos para que os seus aquistas se sintam 2 vontade (num ambi-
ente familiar)

B2.6 - O meu relacionamento com este balnedrio é bom

B3.13 - Existe uma boa relagio empregados-clientes

Marketing Interno (Cronbachs Alpha: 0.8801)

B3.1 - Os empregados so atenciosos para comigo

B3.3 - Os empregados resolvem qualquer situagao ou problema que surja
B3.4 - Os empregados sabem muito bem o que estdo a fazer

B3.14 - Os empregados preocupam-se com a satisfago dos clientes

Marketing Interactivo (Cronbachs Alpha: 0.8849)

B5.1 - O balnedrio procura os nossos conselhos para aperfeicoar os servigos

B5.2 - O balnedrio encoraja os seus aquistas a apresentarem sugestoes

B5.3 - Os servigos do balnedrio respondem rapidamente as questées colocadas pelos seus aquistas

B5.4 - Os responsdveis do balnedrio tém em conta as opinides dos aquistas para me-
lhoramento do servigo

B5.5 - Gosto de trocar impressdes com o pessoal do balnedrio sobre aspectos de funciona-
mento dos servigos

B5.6 - Sempre que o servigo ndo ¢ prestado como eu pretendo, sugiro formas de alteragao

Personalizagao (Cronbach’s Alpha: 0.7564)

B3.2 - Os empregados reconhecem-me ¢ sabem o meu nome

B3.5 - Os empregados tratam-me sempre pelo meu nome

B1.6 - A organizagdo consegue ajustar os servicos e técnicas as minhas necessidades
B3.11 - Os empregados fazem um acompanhamento personalizado de cada cliente

Qualidade Intangivel (Cronbachs Alpha: 0.8907)

B4.3 - Existe uma grande limpeza e higiene nas instalagoes

B3.7 - Os empregados realizam bem os trabalhos & primeira vez

B4.4 - O balnedrio presta um servigo rdpido e eficaz

B3.8 - Os empregados utilizam uniforme e apresentam um aspecto cuidado
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B3.9 - Existe um tratamento cordial e familiar por parte dos empregados
B4.6 - O uso de roupio e chinelos em toda a zona de tratamentos contribui para a melhoria do servigo
B3.12 - Os empregados informam claramente as caracteristicas do servico aos clientes

Qualidade Tangivel (Cronbach’s Alpha: 0.9180)
B4.1 - O balnedrio tem equipamentos modernos
B4.2 - As instalagoes do balnedrio sao visualmente atractivas

Satisfacao (Cronbachs Alpha: 0.9015)

B6.1 - Estou muito satisfeito com o servigo deste balnedrio

B6.2 - A minha opgao por esta estincia termal foi muito acertada
B6.3 - A prética do termalismo tem-me dado muita satisfagdo
B6.4 - Vir para estas termas tem sido uma boa experiéncia

B6.5 - Vir para esta estdncia excedeu as minhas expectativas

Confianga (Cronbach’s Alpha: 0.9316)

B7.1 - Eu sei o que vou encontrar quando entro no balnedrio

B7.2 - Pode-se confiar perfeitamente nos empregados deste balnedrio

B7.3 - Eu sinto que posso confiar nos servicos deste balnedrio

B7.4 - Eu confio que os tratamentos prescritos sao os adequados para a minha situagio

B7.5 - Considero o dinheiro gasto nestas termas bem empregue

B7.7 - As promessas feitas pelas pessoas deste balnedrio (direcgio, médicos e empregados)
sdo de confianca

Compromisso (Cronbachs Alpha: 0.9269)

B7.8 - A minha relagdo com este balnedrio ¢ algo que quero manter

B7.9 - Acredito que a organizagio faz esforgos para eu continuar a frequentar este balnedrio
B7.10 - Eu preocupo-me com o sucesso a longo prazo destas termas

B7.11 - Eu sinto orgulho por frequentar estas termas

B7.12 - A amizade dos empregados deste balnedrio faz-me sentir bem

B7.13 - Eu defendo este balnedrio quando alguém critica algum aspecto

Fidelizagao (Cronbachs Alpha: 0.8847)

B6.6 - Tenciono continuar a vir para esta estincia termal nos proximos anos

B6.7 - Costumo dizer bem desta estincia termal quando falo com outras pessoas
B6.8 - Recomendo aos meus familiares e amigos para virem para esta estncia termal

Meio-envolvente 1 - Actividades de Animagao Termal (Cronbachs Alpha: 0,8402)
C1.3 - Existem lugares adequados para a prética de vérias modalidades desportivas
C1.2 - Pode-se facilmente ter acesso a actividades culturais e recreativas

Meio-envolvente 2 - Natureza (Cronbach’s Alpha: 0,6264)

C1.1 - Esta localidade tem uma paisagem natural de grande beleza
C1.11 - Esta localidade ¢ tranquila
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Meio-envolvente 3 - Servigos Locais (Cronbachs Alpha: 0,5857)

C1.10 - Verifica-se uma grande limpeza da localidade

C1.9 - Esta localidade tem boas estruturas de apoio (bancos, farmdcias, lojas ¢ outros
servicos)

C1.7 - Esta estAncia tem boas acessibilidades (rodovidrias ou outras)

Meio-envolvente 4 - Seguranga (Cronbachs Alpha: 0,5636)
C1.4 - H4 facilidade de estacionamento nesta estincia termal
C1.8 - Verifica-se um excesso de trinsito na localidade (R)
C1.6 - Existe seguranca nesta localidade
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