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DETERMINANTES DA RETENCAO DE CLIENTES:
UM ESTUDO COMPARATIVO EM DOIS
AMBIENTES DE PRESTACAO DE SERVICOS

DETERMINANTS OF CUSTOMER RETENTION: A COMPARATIVE STUDY ON TWO SERVICE ENVIRONMENTS

GABRIEL SPERANDIO MILAN'
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As empresas prestadoras de servicos devem compreender o processo que envolve a manutencao

LUCIENE EBERLE' dos relacionamentos, investigando os construtos que implicam a retencao dos clientes e a sua
Universidade de Caxias do Sul competitividade. Sendo assim, esta pesquisa propds a replicacdo e a testagem de um Modelo Ted-
leberle@ucs.br rico, considerando os construtos Valor Percebido, Reputacdo do Provedor de Servicos, Confianca

DANIELE NESPOLO' e Custos de Troca como determinantes da Retencéo de Clientes. O método utilizado foi o quan-

Universidade de Caxias do Sul titativo descritivo, por meio da aplicacdo de uma mesma survey para dois contextos diferentes

dnespoloadm@gmail.com de prestacédo de servicos. A amostra do Estudo 1 foi composta por 269 empresas-clientes dos
planos de satde coletivos empresariais da regido de Caxias do Sul (RS). Ja a amostra do Estudo
2, da telefonia movel, foi de 472 clientes de uma operadora. Para a analise dos dados, foram
utilizadas estatisticas multivariadas, incluindo a Modelagem de Equagdes Estruturais, para que
fossem testadas e analisadas as hipdteses propostas nos estudos. Os resultados evidenciaram que
o valor percebido pelos clientes influencia positivamente a reputacédo do provedor de servicos; a
reputacdo do provedor de servicos influencia positivamente a confianca do cliente no provedor de
servicos e a reputacédo do provedor de servicos influencia positivamente a retencéo de clientes.
Além disso, verificou-se que o valor percebido pelos clientes ndo influencia positivamente os
custos de troca, nos dois ambientes investigados. Evidenciou-se, também, que ha diferencas na
validacao de algumas hipdteses devido aos diferentes contextos de servicos analisados.
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ABSTRACT

The service providers should understand the process that involves maintaining customer rela-
tionships, investigating the constructs that imply customer retention and their competitiveness.
Thus, this research proposed the replication and testing of a theoretical model, considering the
constructs: Perceived Value, Reputation of the Service Provider, Trust and Exchange Costs as
determinants of Customer Retention. The method used was descriptive and quantitative, by
means of the application of the same survey to two different contexts of service providers.
The sample of Study 1 consisted of 269 client companies of the business health plan groups
in the region of Caxias do Sul (RS). In Study 2 the sample of mobile telephony was made up of

! Universidade de Caxias do Sul. Rua Francisco Getulio Vargas, 1130, Bloco F, PPGA, Bairro Petrpolis, 95070-560, Caxias do Sul, RS, Brasil.

Este é um artigo de acesso aberto, licenciado por Creative Commons Atribuicdo 4.0 Internacional (CC BY 4.0), sendo permitidas reprodugio, adaptacio e
distribuicdo desde que o autor e a fonte originais sejam creditados.



GABRIEL SPERANDIO MILAN * LUCIENE EBERLE * DANIELE NESPOLO

217

471 customers of one operator. For data analysis, multivariate statistics were used, including
Structural Equation Modeling, so that the hypotheses proposed in the study could be tested
and analyzed. The results showed that the value perceived by customers positively influences
the reputation of the service provider; the reputation of the service provider positively influ-
ences customer trust in the service provider and the reputation of the service provider positively
influences customer retention. Moreover, it was found that the value perceived by customers
does not positively influence the exchange costs in both environments investigated. Besides,
it was evident that there are differences in the validation of some hypotheses because of the
different contexts of services analyzed.

Keywords: Perceived Value, Reputation, Trust, Exchange Costs, Customer Retention.

INTRODUCAO

A retencédo de clientes pode ser caracterizada como a
repeticdo de compras por um cliente no decorrer do tempo,
ndo havendo a obrigagdo da exclusividade a um determinado
fornecedor ou provedor de servicos (Reichheld, 1993; Vavra e
Pruden, 1995: Palmatier et al., 2006). E importante salientar
que a retencdo de clientes favorece a consolidagdo de relacdes
permanentes ou duradouras, desenvolvendo um valor adicio-
nal aos servicos, que devem ser oferecidos de acordo com a
necessidade ou a demanda de cada cliente (Homburg et al.,
2009; Hillebrand et al., 2011).

Nas empresas de servicos, a retencdo de clientes
esta frequentemente relacionada ao acréscimo de receitas
e a diminuicdo dos custos (Reichheld e Sasser Jr., 1990;
Yang e Peterson, 2004; Jones et al., 2007; Woisetschldger
et al., 2011). Conforme destacado por Scanlan e McPhail
(2000), é possivel que haja um aumento da retencéo de
clientes quando os gestores identificarem acdes positivas
pertinentes aos prestadores de servicos, levando em conta
que o gerenciamento dos servicos implica, geralmente, sua
utilizacéo ao longo do tempo, de forma continuada, em vez
de, simplesmente, um consumo pontual, isolado no tempo,
0 que ocorre seguidamente com produtos ou mercadorias
(Tarasi et al., 2012).

E importante salientar que alguns estudos apontam a
necessidade de esclarecer e comparar as abordagens tedricas
sobre a natureza dos construtos em contextos do tipo B2B
(Business-to-Business), mercados corporativos ou empresariais,
e em contextos do tipo B2C (Business-to-Consumer), direcio-
nados ao consumidor final, afim de identificar os principais
pontos de convergéncia e de divergéncia em se tratando da
retencdo de clientes e seus determinantes ou antecedentes
(Mencarelli e Riviére, 2014; La et al., 2009).

Entretanto, ao se ampliaros estudos acerca da retencéo
de clientes, especificamente na area de servicos, ndo ha um
consenso absoluto quanto aos seus fatores determinantes
(ou construtos antecedentes) (Rust e Zahorik, 1993; Verhoef,
2003; Guo etal., 2009). Ampliando-se tal discussdo, os cons-
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trutos definidos para esta pesquisa se justificam, também,
porque alguns autores, como é o caso de Thomas (2001),
afirmam que a literatura é desproporcional no que diz
respeito a atencdo dada a retencdo de clientes em relacao
a outros temas (ou construtos), tais como a satisfacdo, a
confianca e a lealdade de clientes. Mas, apesar do passar do
tempo, verifica-se que os trabalhos que abordam a retencéo
de clientes ndo avangaram tanto na discussao em relacdo
aos seus determinantes, repercutindo em uma lacuna a ser
preenchida, até porque a retencéo de clientes é reconhecida
como a chave do sucesso para as praticas organizacionais
no mercado atual (Verbake et al., 2011).

Dessa maneira, a definicdo das estratégias para o de-
senvolvimento desta relacdo dependera dos determinantes ou
antecedentes que motivam a retencéo de clientes (Gustafsson
etal., 2005).

Neste horizonte, visando a uma melhor compreensao do
assunto, alguns autores destacam que ha a necessidade da
realizacdo de novas pesquisas, que utilizem outros construtos
ou que testem outras relacdes para investigar a relevancia
da retencdo de clientes para as empresas e para o ambiente
académico (Palmatier et al., 2006; Lin e Wu, 2011; Toufaily
et al, 2013), levando em consideragio que a intensificacdo
da competicdo tem levado as organizacdes, cada vez mais, a
desenvolverem esforcos para aumentar a retencdo de clientes
(Alves et al., 2013), tendo em vista o seu impacto econdmico-
-financeiro (Reichheld, 1993; Reichheld et al., 2000; Milan
etal, 2013).

Portanto, pretendeu-se com este estudo testar um mo-
delo tedrico no sentido de investigar a relacdo entre os deter-
minantes (ou antecedentes) da retencio de clientes na area
de prestacdo de servicos, mais especificamente nos servicos
inerentes aos planos de satde coletivos (B2B) e nos servicos de
telefonia movel (B2C), de forma comparativa, verificando seu
poder explicativo de modo a estimular a retencéo de clientes
nos contextos em estudo. Os construtos contemplados foram,
respectivamente, o Valor Percebido, a Reputacédo do Provedor
de Servicos, a Confianca e os Custos de Troca, como determi-
nantes da retencéo de clientes.
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CONSTRUGAO DO MODELO TEORICO PROPOSTO
E HIPOTESES DE PESQUISA

Nas empresas prestadoras de servicos, a manutencao
e a ampliacdo das trocas relacionais reforcam a retencdo de
clientes como sendo um diferencial perante a concorréncia.
Para as empresas se habilitarem a adotar estratégias voltadas a
retencao de clientes, é fundamental que conhecam o processo
pelo qual seu cliente passa nos encontros de servicos, identi-
ficando os diversos construtos que estimulam a conquista e a
retencéo de clientes (Milan e De Toni, 2012; Milan et al., 2013).

Por outro lado, verificou-se que a relacdo entre o valor
percebido, a confianca e a reputacgdo do provedor de servicos
como determinante da retencao de clientes ja foi testada em
alguns estudos, mas ainda ha espacos para novas discussoes na
literatura, averiguando-se a sua influéncia em uma perspectiva
de longo prazo, visando a criagdo de um ambiente que nutre
uma visao relacional entre as empresas e seus clientes. Diante
disso, observou-se que ndo ha nenhum modelo que teste este
conjunto de construtos juntamente com os custos de troca
no contexto da prestacao de servicos como determinantes da
retencao de cliente.

Diante disso, o primeiro construto testado foi o valor
percebido, entendido como sendo um elemento impulsionador
da retencdo de clientes, pois, se o cliente ndo estiver satisfeito
em sua experiéncia com o servico, percebendo tal servico como
de valor ou como de valor superior, provavelmente ndo ira
considerar determinado provedor de servicos em seu conjunto
de opgdes de escolha em uma possivel recompra futura (Neal,
1999). Inclusive, Nogueira et al. (2012) destacam que o conceito
do valor percebido pelo cliente esta vinculado ao uso (utilidade)
do produto efou servico, estando fortemente relacionado as
percepcdes do cliente, e ndo com o posicionamento da empresa
fornecedora, envolvendo a nocdo de troca de beneficios obtidos
por sacrificios incorridos (Juran e De Feo, 2010; Sirdeshmukh
etal., 2002; Zeithaml, 1988).

Segundo Gummerus (2013), a proposicdo do valor
percebido esta se tornando essencial para muitas empresas,
principalmente na prestagcdo de servicos. Neste sentido,
Chang e Dibb (2012) defendem a importancia de se conside-
rar especificamente este construto em contextos B2B e B2C,
a fim de identificar os principais pontos de convergéncia
e de divergéncia, pois no contexto B2C ha uma visdo mais
utilitaria, enquanto que no contexto B2B uma visdo mais es-
tratégica e relacional por possibilitar maiores oportunidades
de uma mobilizacao sistematica entre as partes envolvidas
em trocas de maior potencial ou magnitude econémica
(Mencarelli e Riviére, 2014).

De acordo com Tai (2011), observa-se a atuacdo do
construto valor percebido em duas dimensdes: a funcional e a
relacional. A dimensdo funcional se refere as funcgdes utilitarias
da performance dos bens efou dos servigos sobre a satisfacdo
das necessidades, expectativas ou demandas dos clientes,

considerando sua objetividade e racionalidade (Cheng et al.,
2009; Khan et al., 2010). Por outro lado, a dimenséo relacio-
nal diz respeito aos sentimentos despertados pelos bens efou
servicos, oriundos da sua imagem, da reputacao de quem os
fornece, da confianca depositada na empresa e das formas
de comunicagio implementadas com o mercado (Lindgreen e
Wynstra, 2005; Khan et al., 2010).

Alias, quando testada a relagao em provedores de servi-
cos, e mediada pela reputacgao, o valor percebido surge como
antecedente a confianca (Milan e De Toni, 2012; Milan et al.,,
2013), diferentemente do proposto e testado, por exemplo, por
Sirdeshmukh et al. (2002) e por Perin et al. (2004). Assim sendo,
apresenta-se a primeira hipdtese de pesquisa:

H1: 0 valor percebido pelos clientes influencia positiva-
mente a reputacdo do provedor de servigos.

Além disso, a pesquisa ainda contemplou o teste da
relacdo entre o valor percebido e seus efeitos sobre os custos
de troca, ponderando que o valor percebido abrange benefi-
cios e esforcos intrinsecos a uma troca relacional. Destaca-se
que os custos de troca podem impedir ou dificultar o inicio
de um processo de troca (substituicdo) de um fornecedor ou
de um provedor de servicos por parte do cliente, devido aos
esforcos necessarios anteriores a repeticao das compras com
o0 mesmo fornecedor ou provedor de servicos ou a propria
manutencdo do relacionamento existente entre as partes
(Wu et al., 2014: Chiou, 2010).

Ampliando a discusséo, Sheth et al. (1991) salientam
que o valor percebido € baseado na doutrina comportamental
e evidenciam os custos de troca, visando as trocas reciprocas
que demonstram uma interacdo social entre o prestador de
servicos e o cliente. Esta interacdo social contém fundamentos
da troca a partir de atitudes e de recompensas que explicam
a conduta dos clientes por meio dos beneficios obtidos e dos
sacrificios incorridos.

O conceito de custos de troca aborda todos os custos
envolvidos na troca de um fornecedor ou provedor de servicos
por outro. Conforme Liu (2006), sdo considerados custos de
troca os sacrificios, os encargos e as penalidades envolvidos
no encerramento do relacionamento com o atual fornecedor e
no inicio do relacionamento com o novo fornecedor, além dos
riscos e das incertezas intrinsecas a este processo.

Levando em consideracéo o estudo de Li e Petrick (2010),
que sustenta que a visdo classica do valor percebido inclui
beneficios e sacrificios, evidencia-se que os custos de troca
sdo maiores proporcionalmente aos beneficios percebidos
pelos clientes, incluindo os esforcos avaliativos necessarios
para procurar informacdes antes da recompra, evitando fazer
investimentos que ndo apresentem resultados satisfatorios,
visando ampliar a intencao de se envolver em relacionamen-
tos continuos (Wu et al., 2014). Desse modo, apresenta-se a
segunda hipotese de pesquisa:
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H2: O valor percebido pelos clientes influencia positiva-
mente os custos de troca.

Outro construto testado foi a reputacdo do provedor de
servicos, devido ao destaque do tema na literatura. Porém,
salienta-se que os diversos estudos ndo tratam da natureza
epistemologica de como € construida a reputacdo corporativa,
ndo deixando claro se é um construto formativo ou refletivo,
além de haver uma dificuldade na definicdo e na operaciona-
lizacdo das escalas (medidas) atinentes a reputagdo (Wartick,
2002; MacMillan et al.,, 2005; Walker, 2010).

Em se tratando da prestacdo de servicos, a reputacdo
possui uma importancia destacada na fase de pré-compra (ou
de pré-utilizacdo) porque a avaliagdo da qualidade dos servicos
pode ser subjetiva e, por vezes, parcial ou incompleta (Fom-
brun, 1996; Wang et al., 2003; Walsh e Beatty, 2007), sendo
que a reputacdo pode insinuar comportamentos consistentes
e continuos de uma empresa, tornando-se, assim, mais apta,
potencialmente, para satisfazer as expectativas dos clientes.
Nota-se, ainda, que a reputacdo, quando percebida pelos clien-
tes, no ambito dos servigos, tende a ser fortemente influenciada
pelas experiéncias que eles tém com o provedor dos servicos
e, particularmente, pelas interacdes que tiveram com os seus
funcionarios, quando for o caso (Davies et al., 2010).

As empresas prestadoras de servicos que almejam fo-
mentar uma reputacdo positiva, entdo, devem se concentrar
em melhorar a confianca do cliente a partir da disponibilizacdo
de atividades ou de programas que visem recompensar 0s
clientes existentes (atuais), reforcando a continuidade dos
relacionamentos sob uma perspectiva de longo tempo, ou seja,
estimulando e promovendo a retencao e, se possivel, a lealdade
dos clientes (Chachal e Kumari, 2014).

Por isso, ¢ evidenciado um efeito positivo da reputacdo
do provedor de servicos no estabelecimento da confianga entre
a empresa e seus clientes (Jones et al.,, 2000; Walsh e Beatty,
2007; Jin etal., 2008:; Milan e De Toni, 2012; Milan etal., 2013).
Neste sentido, buscou-se testar a reputacao do provedor de
servicos como um construto antecedente da confianca, o que
¢ fundamentado em pesquisas desenvolvidas em diferentes
setores ou segmentos de mercado.

Ao estudar a reputacéo, Donney e Cannon (1997) ob-
servam o seu impacto na confianca do cliente em relacdo ao
prestador de servicos, considerando que esta, além de sofrer
influéncia de outras relagdes ou fontes de informacédo que o
cliente possui, também € alterada pelas suas crencas e per-
cepcbes. Além disso, Wieringa e Verhoef (2007) ressaltam a
oportunidade de haver mais pesquisas que testem a influéncia
da reputacdo sobre a confianga. Por conseguinte, apresenta-se
a terceira hipotese de pesquisa:

H3: A reputacdo do provedor de servicos influencia po-
sitivamente a confianca depositada pelo cliente no provedor
de servicos.
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Ainda tratando da reputacao do provedor de servicos,
Helsegen e Nesset (2007) apontam a pertinéncia do estudo
da relacdo entre a reputacdo e os custos de troca, que,
conforme Grzybowski (2008), sdo todos aqueles custos ou
sacrificios envolvidos na troca de um prestador de servicos
(ou fornecedor) por um outro alternativo, qualificado para
tanto e disponivel no mercado.

Johnson e Grayson (2005) observam que a confianga
pode ser estabelecida com base no conhecimento acumulado
do cliente, que passa a analisar o comportamento do presta-
dor de servicos, estabelecendo conexdes entre a reputacdo
e os potenciais custos de troca. Com a intengdo de ampliar
a discussdo sobre a tematica da reputacdo do provedor de
servicos, o estudo de Roos e Gustafsson (2007) aponta a ne-
cessidade de se verificar a relevancia de seu impacto direto
nos custos da troca, havendo a oportunidade de se gerar
novas evidéncias empiricas.

Além disso, Santos e Fernandes (2008) destacam a difi-
culdade para mensurar a reputacdo no contexto empresarial, e
deixaram como sugestdes para novas pesquisas o refinamento
da escala dos custos de troca, visando identificar a reputa-
cdo do provedor de servicos em relacdo aos seus clientes e
ao mercado onde a empresa esta inserida, direcionada para
distintas areas ou contextos. Em vista disso, apresenta-se a
quarta hipotese de pesquisa:

H4: A reputacdo do provedor de servicos influencia
positivamente os custos de troca.

Dando continuidade ao estudo, foi testado o construto
confianca, com a abordagem de que a credibilidade e a bene-
voléncia sdo vistas como seus antecedentes, sendo a propria
confianca vista como um critério indispensavel para a retencéo
de clientes, fomentando a consolidacdo de relacionamentos
ja estabelecidos (Aurier e N'Goala, 2010; Auh, 2005; Chenet
etal, 2010).

Devido a intensificacdo da concorréncia, aumenta a
necessidade de se investigar como os clientes constroem a
confianca e qual a importancia dos seus julgamentos sobre o
que eles esperam nas experiéncias de compra e de consumo
(ou de utilizacdo) futuras (White e Yanamandram, 2007).
A confianca possui incidéncia nas variaveis de comportamento
do cliente, ndo somente no que tange a manutencdo e a am-
pliacdo das relagées (Matos, 2009; Sirdeshmukh et al., 2002;
Singh e Sirdeshmukh, 2000; Morgan e Hunt, 1994), mas tam-
bém no que se refere ao desenvolvimento de novas estratégias
para o crescimento sustentavel das empresas, direcionadas
principalmente a retencdo de clientes (Dagger et al., 2011).

0 estudo de Jiang et al. (2011) confirmou a confianga
como um construto determinante da retencdo de clientes, a
qual pode ser desenvolvida para sustentar a confianca mutua e
lacos relacionais estreitos, garantindo a entrega de resultados
futuros positivos para as partes envolvidas. Por conseguinte,
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Ha et al. (2010) sugerem que novos estudos testem a retengio
de clientes com a intencdo de ampliar a validade da confianca
como seu antecedente ou determinante (Bendoly et al., 2005;
Tsai et al., 2006). Compartilhando esta sugestdo, Dagger et al.
(2011) concluiram que as relacées de confianca séo cruciais
para os provedores de servicos que adotam estratégias direcio-
nadas a retencéo de clientes. Em razdo do exposto em relacdo
a confianca e sua influéncia sobre a retencdo de clientes,
apresenta-se a quinta hipotese de pesquisa:

H5: A confianca depositada pelo cliente em relacdo
ao provedor de servicos influencia positivamente a retencédo
de clientes.

Outro construto tratado foram os custos de troca, que
podem ser compreendidos como um mecanismo que amplia a
competitividade das empresas prestadoras de servicos, impondo
barreiras a eventuais mudancgas por parte dos clientes. Os cus-
tos de troca podem surgir como o resultado de investimentos
especificos ou investimentos idiossincraticos que um cliente faz
em relacdo a um provedor de servicos, sendo que derivam da
familiaridade com certos procedimentos (operagdes) e politicas
de uso. Estes aspectos podem ser utilizados estrategicamente
para aumentar os precos e, por isso, inibem ou impedem o
cliente de fazer a troca de provedor de servicos, levando em
conta o relacionamento que ja foi desenvolvido com certa
empresa e as desvantagens implicitas em tal mudanca (Gomez
e Maicas, 2011).

Sob esta perspectiva, Morgan e Hunt (1994) relatam
que as perdas decorrentes do término do relacionamento, a
percepcao da falta de um fornecedor alternativo em potencial e
as despesas decorrentes da dissolucao do relacionamento atual
e da efetivacdo de um novo parceiro constituem os custos de
troca. Neste panorama, Zacharias et al. (2009) colocam que os
custos de troca podem ser vistos como a perda de desempenho,
de beneficios e de tratamento especial.

Ao se tratar de servicos, Roos e Gustafsson (2007) afir-
mam que os clientes podem mudar de provedor de servicos por
diversas razdes, como, por exemplo, a empresa ndo satisfazer
mais as necessidades ou demandas dos clientes, por circunstan-
cias especificas ou por estarem sendo disponibilizadas ofertas
mais atrativas pelos concorrentes. Os autores destacam que
alguns clientes sao mais ativos que outros no comportamento
de troca. Em relacdo a este aspecto, deve-se considerar que o
processo de compra ou de consumo (utilizagdo) que o cliente
vivencia faz com que ele precise tomar decisdes de permanecer
ou ndao em um relacionamento com um provedor de servicos
especifico. Caso houver alguma falha, o cliente pode se sentir
mais sensibilizado em trocar de provedor de servicos. Os custos
da troca, frequentemente, sdo mais altos nos servicos que para
os bens (produtos), pois os servicos sido mais dificeis de serem
avaliados devido a sua intangibilidade e a sua heterogeneidade
ou variabilidade (Yanamandram e White, 2006).

Em acréscimo, identificou-se a relevancia dos efeitos
dos custos de troca sobre a retencdo de clientes. De acordo
com Santos e Fernandes (2008) e Caruana e Ewing (2010),
as empresas fazem uso dos custos de troca na perspectiva
da pratica do marketing defensivo, criando barreiras a troca
de fornecedor ou provedor de servicos, por parte dos clientes,
na intencao de manter e ampliar os lacos relacionais com os
clientes atuais. Wieringa e Verhoef (2007) listam trés fatores
de inércia que podem impactar nos custos de troca. O primeiro
€ que os clientes ja estdo familiarizados com o prestador de
servicos atual e aprenderam o que esperar nos encontros de
servico, além de terem pouco conhecimento ou evidéncias da
qualidade esperada dos concorrentes. O sequndo fator é que
naturalmente os clientes estdo desacostumados a trocar e,
tendenciosamente, acreditam que o habitual € mais comum ou
seguro. E, por ultimo, que, com o passar do tempo, os clientes
vao desenvolvendo certos niveis de confianca e de compromisso
em relacdo ao provedor de servicos, resultando em sua retencao.

Neste contexto, Woisetschldger et al. (2011) ressaltam
a identificacdo de apenas trés estudos (Jones et al,, 2007;
Yang e Peterson, 2004; Santos e Fernandes, 2008) que néo
conseguiram encontrar um efeito direto e significativo dos
custos de troca em relacdo a retencdo de clientes, mas, em
contrapartida, varios estudos tém demonstrado efeitos diretos
e positivos (Aydin e Ozer, 2006; Tsai et al., 2006: Wieringa e
Verhoef, 2007). Com base nisso, percebe-se a oportunidade de
se verificar empiricamente os custos de troca e a sua relacao
com a retencao de clientes e, sendo assim, apresenta-se a sexta
hipotese de pesquisa:

H6: Os custos de troca influenciam positivamente a
retencdo de clientes.

A retencdo de clientes pode ser definida como a capa-
cidade de continuar atendendo os clientes atuais e incentiva-
-los a aumentar a relacdo com a empresa, seja intensificando
a prestacdo de servicos ou com o fornecimento de servicos
adicionais (Li et al, 2005), incidindo sistematicamente na
repeticdo de negocios (Milan et al,, 2013). Entretanto, Aurier
e N'Goala (2010) distinguem duas fases complementares, as
quais devem ser contempladas ao se mensurar a capacidade
da empresa em manter (reter) seus atuais clientes: a duragdo
do intercAmbio entre as partes (longevidade das trocas ou
do relacionamento existente), analisando-se a ligacdo do
comprometimento relacional do cliente com um determinado
fornecedor ou provedor de servicos, € a relagdo de exclusividade
da troca entre os parceiros de negdcios, ou ndo, que também
esta relacionada ao numero de fornecedores alternativos dis-
poniveis em uma categoria de servicos.

Ao tratar da elaboracdo de estratégias voltadas a re-
tencao de clientes, € exigido que se destinem recursos para
gerenciar o relacionamento com os clientes, considerando que
esta atitude é um investimento a longo prazo, visto que pode
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H1 () o~ Reputacao do™N py3 (4 HS (+)
Provedor de
Servigos

H6 (+)

H7 (+)

Figura 1. Modelo Tedrico proposto.
Figure 1. ProposedTheoreticalModel.

Fonte: Eberle (2014) com base em Milan (2006), Edward e Sahadev (2011), Ranaweera e Prabhu (2003) e Jin et al. (2008).

promover a manutengao dos relacionamentos e, em decorréncia
disso, potencializar a retencdo de clientes e seus desdobra-
mentos na melhoria da performance do negocio (Mithas et al.,
2002; Arnold et al., 2011). Porém, o estudo desenvolvido por
Roos e Gustafsson (2007) demonstra que a retengdo de clientes
nao engloba comportamentos definitivos, mas indicativos que
direcionam os comportamentos futuros dos clientes. Nesta
linha de raciocinio, Oliver (2010) trata a retencéo de clientes na
dimensdo atitudinal, comentando que, caso o relacionamento
existente seja estreito e duradouro, ha a possibilidade de haver
apego emocional e psicologico entre as partes, o que tende a
reforcar a proximidade entre a empresa e o cliente.

Por isso, Hidalgo et al. (2008) chegaram & conclusio de
que, no longo prazo, a reputacdo de uma empresa, e de sua
marca, pode exercer importancia significativa para a manu-
tencdo dos relacionamentos com os clientes, visto que ocorrem
mudancas de mercado, como novos entrantes, novas ofertas,
ofertas mais atrativas e até mesmo mudancas na legislacao.
Em complemento a isso, Hess Jr. e Hess (2008) sugerem que
sejam aprofundados os estudos sobre a reputagcdo e o seu
reflexo sobre a retencao de clientes no contexto de servigos.

Por outro lado, a relacdo entre os construtos reputacdo
e retencdo de clientes também € sugestao de pesquisa futura
encontrada no estudo de Bartikowski et al. (2011), no sentido
de se buscar mais e melhores evidéncias, possibilitando que se
compreenda a forca da reputacdo ao longo do tempo e como
ela atua para promover a retencdo de clientes, ajudando a
justificar tal relagdo testada na presente pesquisa. Consoante
isso, a sétima hipdtese de pesquisa pode ser apresentada:

H7: A reputacdo do provedor de servicos influencia
positivamente a retencao de clientes.

E importante salientar que os construtos qualidade,
satisfacdo de clientes e comprometimento nao foram testados
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como determinantes (ou antecedentes) da retencéo de clientes,
neste estudo, por ja terem sido mais amplamente abordados e
testados na literatura.

Para facilitar a compreensdao em torno das hipdteses
de pesquisa, a Figura 1 apresenta o Modelo Teérico proposto,
que é o modelo testado por Eberle (2014), no contexto dos
servicos ofertados em planos de saude coletivos, e replicado
no contexto de servicos de telefonia mével, com a intencéo
de investigar a relacdo existente entre os construtos Valor
Percebido, Reputacdo do Provedor de Servicos, Confianca e
Custos de Troca como determinantes da Retencédo de Clientes.

METODO DE PESQUISA

0 método de pesquisa utilizado foi o descritivo quanti-
tativo (Churchill e lacobucci, 2005), a partir do levantamento
de dados (survey) de corte transversal (Fowler Jr., 2009; Blair e
Blair, 2014). Optou-se por este método de coleta de dados por
ser realizada apenas uma vez com uma amostra determinada.
De acordo com Fowler Jr. (2009), o propésito de uma survey
¢ fornecer estimativas estatisticas das caracteristicas de uma
populacdo-alvo.

A escala utilizada para a operacionalizacdo dos constru-
tos foi do tipo Likert de sete pontos, que contempla o requisito
basico de distribuicdo continua exigida pelas equacdes estru-
turais (Nunnally e Bernstein, 1995; Bearden et al., 2011), tendo
em seus extremos "1. Discordo Totalmente” a "7. Concordo
Totalmente". Destaca-se, porém, que somente para o constru-
to Valor Percebido foi empregada uma escala de diferencial
semantico de dez pontos (Malhotra et al., 2012). Para facilitar
a compreensao das escalas, apresenta-se o Quadro 1 com as
respectivas escalas utilizadas.

Em relacdo a concepcédo da pesquisa, esta foi dividida
em dois ambientes distintos, nos quais foi testado o Modelo
Tedrico proposto, com suas hipoteses de pesquisa, em dois
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Quadro 1. Escalas utilizadas por construto.
Chart 1. Scales used by construct.

Construtos

Valor
Percebido

Reputacdo
do Provedor
de Servicos

Confianca

Custos de
Troca

Retencéo de
Clientes

Variaveis

VALOR _ 1
a4

REPUT_1, 2,
4eb

REPUT_3

CONF_1 a
7¢9

Autores

Sirdeshmukh et al.
(2002) e Perin et al.
(2004)

Ganesan (1994) e
Doney e Cannon (1997)

Milan (2006)

Doney e Cannon (1997)

Itens de escala utilizados

1. Pelo preco pago pelos servicos, vocé diria que a escolha por este
provedor de servicos é um...

2. 0 tempo necessario para efetivar negdcios com este provedor de
Servicos €...

3. Pelo esforco envolvido ao efetivar suas negociacées e/ou contratos,
optar por este provedor de servicos...

4. Vocé avaliaria sua experiéncia de compra, ao longo do tempo, junto a
este provedor de servicos como...

5. 0 provedor de servicos tem a reputacdo de ser honesto.

6. O provedor de servicos tem a reputacdo de se preocupar com seus
clientes.

8. 0 provedor de servicos tem uma reputacdo destacada perante o
mercado.

9. A maioria das empresas gostaria de negociar com este provedor de
servigos.

7. 0 provedor de servicos tem uma ma reputacdo no mercado.

10. Este provedor de servicos cumpre as promessas feitas.

11. Este provedor de servicos nem sempre € honesto conosco.

12. Nos acreditamos nas informacdes que este provedor de servicos nos
fornece.

13. Este provedor de servicos esta verdadeiramente preocupado
CoNOoSCo.

14. Quando decisdes importantes sdo tomadas, este provedor de
servicos considera o0 nosso bem-estar e o seu proprio bem-estar.

15. Nos confiamos que este provedor de servicos considere nossos
melhores interesses.

16. Este provedor de servicos € confiavel.

18. E necessario tomar certas precauces com este provedor de servicos.

CONF_8

CUSTR_1a3

CUSTR_4

RETEN_Ta5

Morgan e Hunt (1994)
e Hewett et al. (2002)

Jones et al. (2000)
e Edward e Sahadev
(2011)

Bansal et al. (2004) e
Dagger e David (2012)

Ganesh et al. (2000),
Milan (2006), Milan e
De Toni (2012) e Milan
etal (2013)

17. Em nosso relacionamento, o provedor de servicos demonstra ter
elevada integridade.

19. Mudar para outro provedor de servigos significaria muito tempo e
esforco.

20. O valor financeiro € elevado para trocar para um novo provedor de
Servicos.

21. Em geral, seria um aborrecimento trocar para um novo provedor de
Servicos.

22. Levando em consideracdo todos os aspectos, os custos para
terminar o negocio com o provedor de servicos atual e iniciar com um
novo provedor de servicos seria alto.

23. Eu certamente recomendaria este provedor de servicos a outras
empresas/pessoas.

24. £ provavel que eu faga comentérios positivos a respeito deste
provedor de servicos a empresarios € amigos.

25. Em um futuro proximo, pretendo utilizar mais os servicos ofertados
por este provedor de servicos.

26. Mesmo que este provedor de servicos aumentasse os precos dos
servicos, ainda continuariamos/continuaria a ser seu cliente.

27.Se um provedor de servicos concorrente oferecesse um preco
melhor ou um desconto nos valores contratados dos servicos, trocaria
de provedor de servicos.
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contextos de servicos. A populagdo-alvo determinada para o
Estudo 1 compreendeu os clientes do segmento pessoa juridica
da maior operadora de Planos de Saude da cidade de Caxias do
Sul (RS), ou seja, os planos de satude coletivos (empresariais),
obtendo-se uma amostra de 283 casos validos. No Estudo 2,
a populagdo-alvo a ser investigada compreendeu os clientes
da maior operadora de telefonia mével do pais localizados na
mesma cidade (Estudo 1), totalizando 472 casos validos.

A coleta de dados do Estudo 1, foi realizada entre os
meses de junho e agosto de 2013, sendo que os destinatarios
do questionario de pesquisa foram os principais executivos ou
gestores, que, em muitas empresas de pequeno e médio porte,
sao os tomadores de decisdo na escolha ou na manutencao
da operadora de planos de saude e, nas médias e grandes
empresas, geralmente os gestores de Recursos Humanos ou
Administrativo-Financeiro.

No Estudo 2, a amostra foi composta por clientes do seg-
mento pessoa fisica dos servicos de telefonia movel da operado-
ra lider do mercado brasileiro. Para tanto, a populacédo-alvo foi
composta de alunos do curso de graduagcdo em Administracao
de uma universidade, localizada na cidade de Caxias do Sul
(RS), que utilizam os servicos da referida operadora, sendo que
os dados foram coletados em maio de 2015.

PREPARACAO DOS DADOS

A analise preliminar dos dados foi realizada com a
utilizacdo de estatistica descritiva multivariada de dados, a
partir da técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais, a
qual € uma das técnicas mais utilizadas nas pesquisas da area
de administracdo e, em especial, no marketing (Saris et al,,
2007). Para tanto, inicialmente, foram analisados os missings,
que séo os valores ausentes (néo respostas ou dados faltantes)
(Osborne, 2013; Hair Jr. et al, 2009), sendo que trés casos
foram eliminados, tanto no Estudo 1 quanto no Estudo 2. Em
relacdo aos outliers, que compreendem as observacdes atipicas
(Afifi et al., 2012; Osborne, 2013), foi realizada uma analise
univariada, através do escore padrdo (Z scores) (Hair Jr. et al.,
2009), optando-se por excluir 13 casos no Estudo 1, enquanto
que nenhum caso foi eliminado no Estudo 2. Além desta analise,
foram analisadas as combinacées multivariadas, a partir do
calculo da distancia de Mahalanobis (D?) (Hair Jr. et al., 2009),
sendo que, no Estudo 1, eliminou-se um caso e, no Estudo 2,
foram eliminados oito casos. Sendo assim, totalizou-se uma
amostra de 266 casos no Estudo 1 e de 464 casos no Estudo 2.

0 ultimo passo na analise preliminar dos dados foi com-
posto pelo teste das suposicoes inerentes as bases estatisticas
da analise multivariada (Hair Jr. etal., 2009; Kline, 2011). Ana-
lisando os dados, verifica-se que a suposicdo de normalidade
(skewness) foi alcancada, sendo que a estatistica descritiva
apresentou os valores entre -0,263 e 1,379, demonstrando
assimetria dos dados. Em relacdo a kurtosis, os valores variam
de -0,515 a 3,555. Também foram realizados os testes de nor-
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malidade de Shapiro-Wilks e Kolmogorov-Smirnoy, sendo que
ambos os testes apresentaram niveis significativos para todas
as variaveis. Salienta-se que foi verificada a homoscedasticida-
de com base no teste de Levene, a linearidade pelo Coeficiente
de Correlacdo de Pearson e a multicolinearidade a partir do
teste de Valor de Tolerancia e o Fator de Inflagédo da Variancia.
Verificou-se que todos os resultados foram satisfatdrios nos
dois estudos realizados.

A sequir, foi realizada a afericdo e analise da unidimen-
sionalidade e da Analise Fatorial Exploratoria (AFE). Para tanto,
foi realizada a AFE pelo método de componentes principais
através da rotacdo ortogonal Varimax para cada construto, por
meio da maximizacdo do quadrado das varidncias das cargas
dos fatores (Afifi etal,, 2012; Malhotra etal., 2012). Ao analisar
a significancia da matriz de correlagcdo por meio do teste de
Bartletts, verifica-se que as correlacdes foram significantes ao
nivel 0,000. Além disso, o teste KMO (Kaiser-Meyer-0lkin) ficou
com o resultado de 0,918 no Estudo 1 e de 0,938 no Estudo
2, seguindo as indicactes da literatura (Malhotra et al., 2012;
Mulaik, 2010). Também foi realizado o calculo do Alpha de
Cronbach, sendo que os resultados, nos dois estudos, foram
superiores a 0,70, conforme recomendado na literatura (Hair
Jr. etal, 2009; Malhotra et al,, 2012).

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Finalizando os procedimentos iniciais de analise dos
dados, partiu-se para a apresentacdo dos estudos empiricos
realizados, principalmente no que diz respeito ao teste de hi-
poteses nos dois contextos de servicos pesquisados. Sequindo
0 método proposto, foram avaliadas a unidimensionalidade, a
confiabilidade, a validade convergente e a validade discrimi-
nante, além do teste das hipoteses do Modelo Teérico testado
(vide Figura 1).

ESTUDO 1: SERVICOS RELATIVOS A
PLANOS DE SAUDE COLETIVOS

Em se tratando da validagdo do instrumento de coleta
de dados, no Estudo 1, o questionario foi submetido a trés
expertsda area para validagdo de conteudo (Kinear e Taylor,
1996; Saris e Gallhofer, 2014). A sequir, foi aplicado o pré-teste,
para oito empresas, clientes de planos de saude coletivos (em-
presariais) da populacéo-alvo, sendo que néo se fez necessario
realizar quaisquer ajustes no questionario (instrumento de
coleta de dados).

O procedimento recomendado para a afericdo e analise
da unidimensionalidade é a Analise Fatorial Exploratoria (AFE),
com as cargas fatoriais ficando acima de 0,5, conforme reco-
mendado na literatura (Hair Jr. et al, 2009; Gorsuch, 2014).
Além disso, foi realizado o calculo do Alpha de Cronbach para
avaliar a confiabilidade das medidas e a consisténcia interna
dos dados, que apresentou indices aceitaveis, ou seja, iguais ou
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superiores a 0,70 (Churchill Jr., 1979). Também foi avaliada a
validade convergente, com base na Analise Fatorial Confirma-
toria (AFC) (Gorsuch, 2014; Brown e Moore, 2012), conforme
apresentado na Tabela 1.

A seguir, foi verificada a validade discriminante, a qual
determina em que medida os construtos se correlacionam
entre si (Churchill Jr. e lacobucci, 2005). Para a identificacdo
da validade discriminante entre os construtos, foi utilizado o
procedimento indicado por Fornell e Larcker (1981), no qual
as variancias extraidas dos construtos sdo comparadas as
variancias compartilhadas, conforme mostra a Tabela 2.

VALIDAGCAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

O desempenho do modelo de equagdes estruturais ¢
avaliado segundo seus indicadores gerais, o que € realizado

por meio da andlise dos seus indices de ajustamento (Hair Jr.
etal, 2009; Kline, 2011; Joreskog e S6rbom, 1993). Observando
as medidas de ajustes, verificou-se que o RMSEA (0,070) foi
satisfatdrio, por seguir as recomendacdes da literatura, apre-
sentando valor entre 0,05 e 0,08, sendo, portanto aceitavel.
Ao analisar as demais medidas GFI (0,820), TLI (0,868), NFI
(0,809) e CFI (0,881), observou-se que estas se apresentaram
na zona de fronteira, sendo que o indice de referéncia reco-
mendado na literatura é de 0,90 (Hair Jr. et al., 2009; Byrne,
2010; Kline, 2011), conforme segue na Tabela 3.

Avancando na validacdo do modelo, foi realizado o teste
de hipoteses, examinando-se a significancia e a magnitude dos
coeficientes de regressao estimados, apresentando as hipoteses,
o0s caminhos estruturais, os coeficientes ndo padronizados, os
erros-padrao, os coeficientes padronizados, os t-values, as pro-
babilidades e os resultados das hipoteses. A Tabela 4 ¢ elucidativa.

Tabela 1. Alpha de Cronbach, Confiabilidade Composta e Varidncia extraida dos construtos (Estudo 1).
Table 1. Cronbach's Alpha, Compound Reliability and Variance extracted from the constructs (Study 1).

Construtos Alphas de Cronbach Confiabilidade composta Variancia extraida
Valor Percebido 0,861 0,920 0,744
Reputacdo do Provedor de Servicos 0,727 0,826 0,570
Confianca 0,861 0,943 0,705
Custos de Troca 0,774 0,834 0,560
Retencéo de Clientes 0,818 0,756 0,510
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Tabela 2. Validade discriminante (Estudo 1).
Table2. Discriminant validity (Study1).
Construtos Valor Reputacao Confianca Custos de troca  Retencdo de clientes
Valor Percebido 0,744
Reputacéo 0,742 0,570
Confianca 0,613 0,561 0,705
Custos de Troca 0,175 0,260 0,282 0,560
Retencédo de Clientes 0,674 0,732 0,804 0,309 0,510
Nota: Os valores em negrito demonstram as varidncias extraidas, e os demais valores sdo as varidncias compartilhadas.
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Tabela 3. Medidas de ajustes por construto (Estudo 1).
Table 3. Adjustment measures for construct (Study 1).
Medidas de ajustes RMSEA GFI AGFI TLI NFI CFI
Resultados 0,070 0,820 0,784 0,868 0,809 0,881

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Tabela 4. Teste de hipéteses (Estudo 1).
Table 4. Hypothesistest (Study 1).
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Hi Caminho§ Coefici.entes nao Erros Coeficientes t—values b Resultados
estruturais padronizados (b) padronizados (B)
H1  VALOR—REPUT 0,364 0,044 0,707 8,364 p< 0,001 Suportada
H2  VALOR—CUSTR - 0,004 0,113 0,004 -0,031 p=0,975 Nao Suportada
H3 REPUT—CONF 0,951 0,106 0,872 8,959 p< 0,001 Suportada
Hs  REPUT—CUSTR 0393 0227 0210 1730  p=0,084 PZT;LT: d”:e
Hs CONF—RETEN 0,225 0,215 0,166 1,050 p = 0,294 Néo Suportada
He  CUSTR—RETEN 0,154 0,046 0,194 3,304 p< 0,001 Suportada
H7  REPUT—RETEN 1,097 0,280 0,740 3,922 p< 0,001 Suportada

Nota: Nivel de significancia de 0,05.
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Ao se analisar os resultados evidenciados no Estudo 1,
das sete hipoteses testadas, quatro foram suportadas estatis-
ticamente, sendo elas: H1 (VALOR—REPUT, $=0,707,p<0,001),
H3 (REPUT—CONF, p=0,872, p<0,001), H6 (CUSTR—RETEN,
B=0,194, p<0,001) e H7(REPUT—RETEN, p=0,740, p<0,001).
A hipotese H4, por sua vez, foi parcialmente suportada
(REPUT—CUSTR, B=0,210, p<0,084) por apresentar um efeito
de fronteira. Porém, as hipdteses H2 (VALOR—CUSTR, p=0,004,
p = 0,975) e H5(CONF—RETEN, $=0,166, p=0,294) néo foram
suportadas estatisticamente.

ESTUDO 2: SERVICOS DE TELEFONIA MOVEL

0 segundo estudo (Estudo 2) teve como objetivo ana-
lisar as sete hipoteses do Modelo Tedrico proposto, aplicado
ao contexto de telefonia movel. Para tanto, foi aplicado um
pré-teste com dez participantes com o perfil da populacéo-
-alvo. Houve a necessidade apenas de pequenas alteracoes de
linguagem. Cabe destacar que os questionarios relativos ao
pré-teste, de ambos os estudos (Estudos 1 e 2), independen-

temente dos seus resultados, ndo foram incorporados as duas
amostras da pesquisa.

Em relacdo as analises, foram encontradas cargas
fatoriais da AFE satisfatorias, acima de 0,5, sendo um bom
resultado. Os resultados dos Alphas de Cronbach e demais
indicadores também foram satisfatérios, de acordo com o que
¢ apresentado na Tabela 5.

Dando sequéncia, foi realizada a mensuracao da validade
discriminante. Deste modo, os resultados demonstrados na
Tabela 6 indicaram que a variancia extraida do construto Con-
fianca (0,579) se apresentou inferior a varidncia compartilhada
com o construto Retencgdo de Clientes (0,602). Esta situagdo
se repetiu na analise do construto Reputacédo do Provedor de
Servigos (0,594) com o construto Confianca (0,752) e com o
construto Retencédo de Clientes (0,585), evidenciando uma
possivel redundancia entre os construtos pelos mesmos esta-
rem fortemente correlacionados. Os resultados confirmam a
validade discriminante entre os demais construtos, visto que
a variancia extraida atingiu valores maiores que a variancia
compartilhada, conforme demonstrado na Tabela 6.

Tabela 5. Alpha de Cronbach, Confiabilidade Composta e Varidncia extraida dos construtos (Estudo 2).
Table 5. Cronbach's Alpha, Compound Reliability and Variance extracted from the constructs (Study 2).

Construtos Alphas de Cronbach
Valor Percebido 0,826
Reputacdo do Provedor de Servicos 0,757
Confianca 0,859
Custos de Troca 0,765
Retencéo de Clientes 0,774

Confiabilidade composta Variancia extraida

0,987 0,687
0,839 0,536
0,915 0,579
0,854 0,598
0,795 0,537

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Tabela 6. Validade discriminante (Estudo 2).
Table 6. Discriminant validity (Study 2).

Construtos Valor Reputagao Confianca  Custos de troca Retencdo de clientes
Valor Percebido 0,687
Reputacao do Provedor de Servicos 0,594 0,536
Confianca 0,558 0,752 0,579
Custos de Troca 0,026 0,005 0,014 0,598
Retencédo de Clientes 0,523 0,585 0,602 0,004 0,537
Nota: Os valores em negrito demonstram as variancias extraidas, e os demais valores sdo as varidncias compartilhadas.
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Tabela 7. Medidas de ajustes por construtos (Estudo 2).
Table 7. Adjustments measures by constructs (Study 2).
Medidas de Ajustes RMSEA GFI AGFI TLI NFI CFI
Resultados 0,058 0,891 0,862 0,920 0,894 0,932
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Tabela 8. Teste de hipéteses (Estudo 2).
Table 8. Hypothesistest (Study 2).
Hi  Caminhos estruturais Coeﬂm_entes nao Erros Coef!uentes t-values P Resultados
padronizados (b) padronizados ()
H1 VALOR—REPUT 0,675 0,045 0,814 14,885 p< 0,001 Suportada
H2 VALOR—CUSTR - 0,153 0,088 -0,210 -1,732 p =0,083 N&o Suportada
H3 REPUT—CONF 0,812 0,051 0,891 15,944 p< 0,001 Suportada
H4 REPUT—CUSTR 0,083 0,102 0,094 0,814 p=0416 Nédo Suportada
H5 CONF—RETEN 0,083 0,040 0,287 2,079 p = 0,038 Suportada
H6 CUSTR—RETEN 0,004 0,01 0,006 0,366 p=0,715  Nao Suportada
H7 REPUT—RETEN 0,145 0,051 0,551 2,861 p = 0,004 Suportada

Nota: Nivel de significancia de 0,05.
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

VALIDAGAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

Conforme proposto na metodologia deste estudo, a vali-
dacdo do modelo tedrico foi realizada pela analise das medidas
de ajuste do modelo. Ao analisar os resultados apresentados,
verificou-se que o resultado do RMSEA (0,058), do TLI (0,920)
e do CFl (0,932) apresentaram valores conforme o sugerido
na literatura. Os valores do GFI (0,891), do AGFI (0,862) e do
NFI (0,894) apresentaram resultados na zona de fronteira
(cut-off), visto que alcancaram valores superiores a 0,80,
porém, inferiores a 0,90 (Hair Jr. et al., 2009; Arbuckle, 2009),
conforme a Tabela 7. Inclusive, Bagozzi e Yi (2012) colocam

que, geralmente, dependendo do tamanho da amostra, o GFl
e o AGFI resultam em valores inferiores a 0,90.

Apos a realizagdo da verificacdo das medidas de ajuste,
ressalta-se a relevancia de avaliar as estimativas de variancia
explicada para os construtos a partir do teste de hipdteses, bem
como proceder a averiguacao do coeficiente de determinacédo
(R?) (Hair Jr. et al, 2009; Afifiet al, 2012), para auxiliar na
sustentacdo do Modelo Tedrico testado. Na Tabela 8, portanto,
sao demonstradas as hipdteses, os caminhos estruturais, 0s
coeficientes ndo padronizados, os erros-padrao, os coeficientes
padronizados, os t-values, as probabilidades e os resultados
das hipoteses.
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Ao se analisar os resultados evidenciados no Estudo 2,
das sete hipoteses testadas, quatro foram suportadas estatis-
ticamente, sendo elas: H1 (VALOR—REPUT, $=0,814, p<0,001),
H3 (REPUT—CONF, $=0,891, p<0,001), H5 (CONF—RETEN,
$=0,287, p=0,038) e H7 (REPUT—RETEN, f=0,551, p<0,004).
Por outro lado, trés hipoteses, dentre elas H2 (VALOR—CUSTR,
B=-0,210, p = 0,083), H4 (REPUT—CUSTR, B=0,094, p<0,416) e
H6 (CUSTR—RETEN, p=0,006, p<0,715), ndo foram suportadas
estatisticamente.

COMPARAGCAO DOS RESULTADOS ENTRE
OESTUDO 1EOESTUDO 2

Com a intencéo de uma verificagdo mais clara dos resul-
tados encontrados no Estudo 1 (servicos relativos a planos de
saude coletivos) e no Estudo 2 (telefonia madvel), foi realizada
uma comparacao entre os resultados obtidos. Sendo assim, para
se verificar a efetividade do teste de hipdteses,foram analisados
os coeficientes de determinagio (R?) do Modelo Tedrico em
ambos os contextos. Os resultados apresentados sugerem um
alto poder de explicacdo para os construtos inseridos nos dois
estudos, sendo que, no Estudo 1, o poder de explicacdo dos
determinantes da Retencéo de Clientes foi superior (R?>=0,899)
ao do Estudo 2 (R?=0,666), de acordo com a Tabela 9.

Tabela 9. Coeficientes de determinagdo.
Table 9. Determination coefficients.

Estudo 1 (Planos de Saude Coletivos)

227

Para um melhor entendimento das medidas do Modelo
Teorico no Estudo 1 e no Estudo 2, sdo apresentadas as medidas
de ajustes, facilitando, dessa forma, a comparacédo dos resul-
tados provenientes dos dois contextos de servicos analisados,
conforme mostra a Tabela 10.

Considerando os dois estudos, percebe-se (vide Tabela 11)
que as medidas de ajustes tiveram resultados muito proximos
dos indices recomendados na literatura, pois 0 RMSEA atingiu
indices entre 0,05 e 0,08 nos dois estudos. Ja o GFl, 0 AGFl e o
NFl apresentaram valores muito proximos dos recomendados.
No entanto, no Estudo 2, somente o TLI (0,920) e o CFl (0,932)
apresentaram valores plenamente aceitaveis. Em se tratando
dos indices de ajuste, mais uma vez € imperioso ressaltar que,
frequentemente, o GFI e o AGFI ndo apresentam valores acei-
taveis e, por isso, ndo sdo apresentados em diversos estudos
(Bagozzi e Yi, 2012).

Avaliando-se os resultados obtidos pelos testes de
hipoteses, verifica-se que a H1 (o valor percebido influencia
positivamente a reputacdo do provedor de servicos), H3 (a
reputacao do provedor de servicos influencia positivamente a
confianca do cliente no provedor de servicos) e H7 (a retencéo
de clientes influencia positivamente a reputacédo do provedor
de servicos) foram suportadas em ambos os estudos (Estudos
1 e 2).Jaahipotese H2 (o valor percebido influencia positiva-

Estudo 2 (Telefonia Mavel)

Construtos Coeficientes de Determinacéo (R*) Construtos Coeficientes de Determinacéo (R*)
Reputacédo 0,499 Reputacéo 0,663
Confianca 0,760 Confianca 0,795
Custos de Troca 0,430 Custos de Troca 0,021
Retencédo de Clientes 0,899 Retencéo de Clientes 0,666

Fonte: Dados descritivos da pesquisa.

Tabela 10. Comparacgdo das medidas de ajustes entre os Estudos 1 e 2.
Table 10. Comparison of adjustment measures between Studies 1 and 2.

Medidas de ajuste Estudo 1 (Planos de Saude Coletivos) Estudo 2 (Telefonia Mdvel)

RMSEA 0,070 0,058
GFI 0,820 0,891
AGFI 0,784 0,862
TLI 0,868 0,920
NFI 0,809 0,894
CFl 0,881 0,932

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Tabela 11. Teste de hipdteses - Comparativo entre os Estudos 1 e 2.

Table 11. Hypothesis test - Comparison between Studies 1 and 2.

Estudo 1 (Plano de Saude)

Caminhos

Hi estruturais P Resultados

H1  VALOR—REPUT p< 0,001 Suportada

H2 VALOR—CUSTR p=0,975 N&o Suportada

H3 REPUT—CONF p< 0,001 Suportada

Hs4 REPUT—CUSTR p=0,084 Parcialmente Suportada
Hs CONF—RETEN p=0,294 Né&o Suportada

He CUSTR—RETEN p< 0,001 Suportada

H7 REPUT—RETEN p< 0,001 Suportada

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

mente os custos de troca) ndo foi suportada estatisticamente
nos dois estudos realizados.

Por outro lado, a hipdtese H4 (a reputagio do provedor
de servicos influencia positivamente os custos de troca) foi
parcialmente suportada no Estudo 1 e ndo suportada no Es-
tudo 2, enquanto que as hipdteses H5 (a confianca do cliente
depositada em relacdo ao provedor de servigos influencia
positivamente a retencéo de clientes) e H6 (os custos de troca
influenciam positivamente a retencéo de clientes) apresenta-
ram resultados divergentes nos dois estudos. Ou seja, H5 néo
foi suportada estatisticamente no Estudo 1, porém, suportada
no Estudo 2; e H6foi suportada estatisticamente no Estudo 1,
porém, ndo suportada no Estudo 2. Acredita-se que as dife-
rencas encontradas em relacao ao Modelo Tedrico testado nos
dois estudos estejam relacionadas sobremaneira aos contextos
(B2B e B2C) de pesquisa em que os mesmos foram aplicados,
com suas particularidades (servigos relacionados a planos de
saude coletivos e servicos de telefonia mével), o que, alias, sera
melhor abordado na préxima secao.

CONSIDERACOES FINAIS
IMPLICACOES TEORICAS

Os estudos realizados (Estudos 1 e 2) reforcaram algumas
proposicoes destacadas por Milan, Prestes e Munhoz (2010),
que evidenciaram que o entendimento gerencial em operadoras
de servicos deve estar centrado em uma perspectiva relacional,
fazendo-se necessarios esforcos continuos na conducdo da con-
tinuidade dos relacionamentos no momento da renovacao dos
contratos da prestacdo de servicos, sendo que este contato envolve
um grande investimento de tempo e esforcos para a disseminacéo
das informacdes e controle da demanda, além dos investimentos
para a resolucdo de eventuais problemas ou conflitos.

Hi

H1

Estudo 2 (Telefonia Mdvel)

Caminhos estruturais P Resultados
VALOR—REPUT p< 0,001 Suportada
H2 VALOR—CUSTR p=0,083 Nao Suportada
H3 REPUT—CONF p< 0,001 Suportada
H4 REPUT—CUSTR p=0416 Ndo Suportada
Hs CONF—RETEN p = 0,038 Suportada
He CUSTR—RETEN p=0,715 Nao Suportada
H7 REPUT—RETEN p = 0,004 Suportada

A retencao de clientes é um tema recorrentemente
abordado nas pesquisas relacionadas ao marketing. Entre-
tanto, quando este tema ¢ associado ao contexto de servicos,
verificam-se inumeras oportunidades de pesquisa para com-
preender os fatores que determinam a retencao de clientes.
E isto especialmente nos segmentos de planos de saude cole-
tivos e de telefonia maovel, dois tipos de servicos amplamente
utilizados e requlados por forca de lei e com a atuacédo de
agéncias reqguladoras, como € o caso da ANS - Agéncia Na-
cional de Saude Suplementar e da ANATEL - Agéncia Nacional
de Telecomunicacoes.

A realizacdo desta pesquisa, portanto, permitiu uma
melhor analise de relac6es nestes dois diferentes contextos
de prestacao de servicos, nos quais se evidenciaram resultados
diversos quanto as hipoteses de pesquisa ao se buscar evidén-
cias empiricas acerca da retencao de clientes. Assim sendo, é
possivel sintetizar que, em ambos os contextos de servicos
analisados, o valor percebido pelos clientes influencia positiva-
mente a reputacdo do provedor de servicos, confirmando-se a
H1 (ratificando estudos anteriores como, por exemplo, Hidalgo
et al., 2008; Milan, 2006; Milan et al., 2013); que a reputacéo
do provedor de servicos influencia positivamente a confianca
do cliente no provedor de servicos, confirmando-se a H3 (vide
Wieringa e Verhoef, 2007; Milan et al., 2013); e, por fim, que
a reputacao do provedor de servicos influencia positivamente
a retencéo de clientes, confirmando-se a H7 (vide Parker et
al,, 2009; Ang e Buttle, 2006).

Em relagdo & H3 (REPUT—CONF), tal hipdtese foi confir-
mada, igualmente ao modelo orientativo de Milan (2006), vali-
dado em estudos posteriores (Milan e De Toni, 2012; Milan et al.,
2013), e de Jin et al. (2008). Levando em consideracio o setor
de servicos, a comprovacéo das hipoteses H1(VALOR—REPUT)
e H3 (REPUT—CONF) evidencia que as empresas prestadoras
de servicos devem concentrar seus esforcos para desenvolver
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maior competitividade a partir da confianca estabelecida junto
aos seus clientes e de uma reputacgéo elevada, tendo como base
a criacdo de possiveis diferenciais por meio do fornecimento
de servicos de valor superior em comparacdo a concorréncia
(Marquardt et al., 2011).

Outras contribuicées evidenciadas estdo relacionadas
a necessidade de ampliacdo dos estudos em relacdo a ndo
confirmacdo de algumas hipoteses, como € o caso da H2, ou
seja, que o valor percebido influencia positivamente os custos
de troca. O estudo desenvolvido por Edward e Sahadev (2011)
também apresentou resultado semelhante, no qual tal hipo-
tese ndo foi suportada estatisticamente. Destacam-se, ainda,
os resultados contraditorios evidenciados nos dois contextos
de servicos pesquisados em se tratando das relacdes entre a
reputacdo do provedor de servicos e os custos de troca (H4,
parcialmente suportada - planos de saude coletivos e nao
suportada - telefonia movel), entre a confianca e a retencéo
de clientes (H5, no suportada - planos de satde coletivos e
suportada - telefonia movel) e entre os custos de troca e a
retencdo de clientes (H6, suportada - planos de sadde coletivos
e néo suportada - telefonia movel).

Estes resultados podem estar relacionados as especifici-
dades de cada contexto. Na prestacdo de servicos de telefonia
movel, os usuarios dos servicos tendem a permanecer no
relacionamento com suas operadoras mais pela customizacdo
dos servicos (pacotes de servicos), o qual pode gerar benefi-
cios financeiros, e pela estrutura tecnoldgica (qualidade do
sinal e equipamentos) que as operadoras oferecem (Scherer e
Toaldo, 2011). Ja a retencéo de clientes em servicos de salde
so podera ser viabilizada se houver avaliagcdes positivas da
qualidade dos servicos, reforcando a intencdo de manutencéo
ou de renovacdo dos contratos, caso a percepcao dos clientes
for satisfatoria em relacdo ao numero de médicos e demais
prestadores de servicos disponibilizados pela operadora de
planos de saude, a sua infraestrutura e, principalmente, aos
resultados clinicos resultantes dos atendimentos vivenciados
(Piva et al., 2007; Milan e Trez, 2005).

Em complemento a isso, os resultados demonstraram que,
devido a heterogeneidade existente nos diferentes contextos
de servicos, ha a necessidade de se ampliar o entendimento
tedrico e gerencial que contempla a relacdo entre os diferentes
construtos investigados, considerando-se as peculiaridades de
cada contexto, sejam eles B2B ou B2C (Mencarelli e Riviére,
2014; La etal.,, 2009), ao se verificar o efeito dos determinan-
tes ou antecedentes, com suas respectivas relacdes, sobre a
retencdo de clientes.

IMPLICACOES GERENCIAIS

O desenvolvimento deste estudo permitiu analisar as
relacdes entre os construtos envolvidos no Modelo Teorico
testado (Figura 1), buscando uma maior compreenséo sobre
os determinantes da retencédo de clientes. Os resultados en-
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contrados sdo relevantes para que as empresas dos segmentos
de planos de saude e de telefonia mdvel tenham condicdes de
desenvolver estratégias e acoes adequadas para a continuidade
de suas atividades de forma lucrativa e rentavel, como conse-
quéncia da entrega de servicos de qualidade e da satisfacdo
de seus clientes.

A analise destas relacdes, aplicada ao contexto de servi-
cos, sugere que o valor percebido pelos clientes, ao contrapor
os beneficios recebidos e os sacrificios incorridos pelo cliente,
influencia positivamente a reputacéo do provedor de servicos.
Esta evidéncia contribui para propor uma reflexao as empresas
quanto aos sacrificios que os clientes realizam para obter os
Seus servicos, como, por exemplo, 0s riscos ao assumir um
contrato de prestacao de servicos com uma determinada ope-
radora, e aos beneficios que os mesmos obtém desta relagéo,
como, por exemplo, 0 acesso e a qualidade do servico recebido.

Assim sendo, ressalta-se a necessidade de as empresas
adotarem estratégias de comunicacdo e, mais especifica-
mente, estratégias comerciais voltadas a divulgacao de
niveis de beneficios superiores aos niveis de sacrificios aos
clientes, comparativamente a concorréncia, mesmo que
estes provavelmente venham a aumentar os custos de troca,
fazendo com que os clientes reconhecam o valor percebido
do provedor de servicos com o qual se relacionam e, assim,
Ilhe concedam a sua preferéncia e lhe atribuam uma melhor
reputacao, baseada na credibilidade de uma empresa que
cumpre as suas promessas de servico, praticando servicos de
qualidade elevada e de valor superior.

Da mesma maneira, o estudo evidenciou a necessidade
de os gestores de servicos desenvolverem estratégias e acdes
que aumentem a confianca do cliente em relagao as empresas,
visto que esta, aliada a sua reputacdo junto ao mercado, pode
influenciar, direta e indiretamente, a retencéo de clientes. Estas
estratégias e acdes devem estar relacionadas, principalmente,
ao cumprimento das clausulas contratuais, ao fornecimento de
informacdes consistentes, atualizadas e verdadeiras quanto aos
prazos para realizacdo ou manutencao dos servigos, ao respeito
aos prazos estabelecidos, e outras atitudes que impliquem o
atendimento das expectativas do cliente.

Por outro lado, ressalta-se a oportunidade do desenvolvi-
mento de acdes que estimulem a permanéncia do cliente junto
ao provedor de servicos, uma vez que os custos de troca ndo
envolvem apenas os custos financeiros, mas também questoes
relacionadas ao tempo e aos outros esforcos despendidos.
Estas acdes podem estar associadas a criacdo, a manutencéo
ou a ampliacdo de programas de retencéo ou de lealdade dos
clientes (também denominados de programas de fidelidade),
que deveriam disponibilizar beneficios e vantagens para os
clientes, informacgdes mais claras sobre os servicos e, princi-
palmente, um prazo mais estreito para a solu¢ao de demandas
especificas e problemas (erros ou falhas), de modo a inibir que
os clientes busquem por provedores de servigos alternativos.
Nesta direcao, a estruturagdo e a operacionalizagdo de servicos
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de pds-vendas, de carater preventivo e corretivo, sdo plena-
mente justificaveis (Milan, 2013).

Sendo assim, verifica-se a necessidade do desenvolvi-
mento e da aplicagao de estratégias e acdes que estimulem a
retencao de clientes na area de servicos de planos de saude e de
telefonia movel, visto que, diante da atual competitividade do
mercado, tendem a repercutir em um desempenho de destaque
para as empresas que conseguirem estreitar o relacionamento
com seus clientes, e que tal relacionamento seja satisfatorio
para ambos, cliente e provedor de servicos.

LIMITAGOES DE PESQUISA E DESENVOLVIMENTO
DE ESTUDOS FUTUROS

Os estudos apresentados foram elaborados de acordo
com as recomendacdes encontradas na literatura para a
aplicacdo do tema abordado e do método proposto. Todavia,
€ necessario listar algumas limitacdes que poderdo auxiliar
no desenvolvimento de estudos futuros. Quanto as limitacées
tedricas da pesquisa, aponta-se que ainda ha oportunidades
de pesquisas acerca dos diferentes ambientes que compdem a
economia de servicos, e estas oportunidades aumentam quando
se trata de alguma abordagem ligada a pratica relacional, a
retencao e a lealdade de clientes e de seus respectivos cons-
trutos associados.

Em relacdo as limitagbes metodoldgicas, salienta-se
que a técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais, quando
aplicada com corte transversal, ndo possibilita a verificacdo da
alteracdo das percepcdes dos clientes com o passar do tempo
quanto a utilizacdo dos servicos, bem como a sua influéncia
quanto aos construtos testados. Deste modo, observa-se a
oportunidade de realizacdo de levantamentos longitudinais
para a verificacdo de causalidade entre os construtos.

No decorrer da aplicacdo e do desenvolvimento da pes-
quisa, surgiram ideias que podem ser aplicadas em pesquisas
futuras, para que sejam testados outros métodos nestes ou com
outros ambientes de servicos e construtos a serem avaliados,
como € a possibilidade de realizacdo de estudos experimentais,
visto que os resultados apresentados representam apenas um
recorte das realidades analisadas, que tém suas especificidades
legais, operacionais € mercadoldgicas.

Sugere-se, para o desenvolvimento de pesquisas futuras,
que sejam avaliados os efeitos de moderacdo do tempo de
cliente (vigéncia de contrato) no contexto de servicos de saude
e de telefonia movel, de modo a tornar possiveis evidéncias de
que tal variavel reforca ou gera desgastes ao relacionamento
existente. Recomenda-se, também, a testagem da reputacédo
como variavel mediadora da influéncia da confianca sobre a
retencdo de clientes. Orienta-se, ainda, a realizacdo de uma
evolucdo do Modelo Tedrico utilizado, de modo que sejam
testados construtos como o compromisso (vide Palmatier et
al., 2006; Palmatier, 2013) e as taticas vinculantes (financei-
ras, sociais e estruturais) (vide Liang e Wang, 2008), além do

construto lealdade em vez da retencdo de clientes, nos mes-
mos segmentos avaliados ou em outros segmentos, como, por
exemplo, de servicos financeiros, educacionais e de servicos
ligados ao turismo e ao entretenimento.

Além das sugestdes de carater tedrico comentadas,
sugere-se a replicacdo do Modelo Teorico testado, em amos-
tras de diferentes segmentos, com a intencdo de aumentar o
rigor cientifico da avaliacdo dos construtos validados e das
suas respectivas hipoteses de pesquisa, pois os resultados
podem convergir ou divergir entre si. Finaliza-se reforcando a
importancia de que sejam continuadas as pesquisas acerca dos
determinantes da retencéo de clientes no contexto de servicos,
uma vez que esta é uma area que apresenta inumeras oportu-
nidades de pesquisa e de representatividade econémico-social
estratégica para os paises.
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