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RESUMO

Este trabalho aborda a estratégia da retencdo de clientes por meio da pratica do marketing de
relacionamento no ambiente de servicos. E proposto um Modelo Teédrico, com suas
respectivas hipéteses, no qual os construtos Satisfacdo de Clientes, Valor, Reputacdo do
Provedor de Servicos e Confianca sdo considerados antecedentes da Retenc¢do de Clientes.
A andlise central dos dados foi implementada por técnicas de estatistica multivariada e pela
Modelagem de Equagdes Estruturais. Os resultados indicam que o Modelo Tedrico
Reespecificado apresenta o melhor ajuste em relacio Modelo Tedrico inicial, embora precise
de um maior amadurecimento tedrico e empirico, até pelo ineditismo do modelo integrado.
O trabalho propicia evidéncias relevantes, comprovando que o valor percebido pelos clientes
¢ um construto antecedente da confianca depositada no provedor de servigos, relacdo esta
mediada pela reputacdo do provedor de servigos; que a reputacdo do provedor de servigos é
importante no contexto relacional em estudo; e que a retengcdo de clientes € positivamente
influenciada pela confianca depositada no provedor de servicos.

Palavras-chave: Relacionamentos, Marketing de Relacionamento, Retencdo de Clientes,
Servicos, Modelagem de Equacdes Estruturais.
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This work approaches the strategy of customer retention by means of the practical of the
relationship marketing in the environment of services. A Theoretical Model is proposed, with
its respective hypothesis, in which the constructs Customer Satisfaction, Value, Reputation of
the Services Provider and Trust are considered antecedents of Customer Retention.
The central analysis of the data was implemented by techniques of multivariate statistics and
the Structural Equations Modeling. The results indicate that the Respecificated Theoretical
Model presents the best adjustment compared to initial Theoretical Model; even so it needs a
theoretical and empirical evolution, despite of originality of the integrated model. The work
propitiates relevant evidences, proving that the value perceived for the customers is one
antecedent construct of the trust deposited in the services provider, and this relation is
mediated by the reputation of the services provider; that the reputation of the services
provider is important in the relational context in study; and that the customer retention is
positively influenced by the trust deposited in the services provider.

Keywords: Relationships, Relationship Marketing, Customer Retention, Services, Structural
Equation Modeling.

INTRODUCAO

O marketing de relacionamento vem sendo sugerido como uma darea proficua para o
desenvolvimento de estudos (GRONROOS, 1994), embora nio deva ser visto como uma
espécie de panacéia para todos os males empresariais (PILLAI; SHARMA, 2003; SHARMA;
PILLAI, 2003; SHARMA, 2007). As empresas estdo aprendendo que, ao invés da competicao
predatéria, devem colaborar para competir (MORGAN; HUNT, 1994), emergindo
oportunidades, tanto para compradores quanto para vendedores, de reduzir os riscos inerentes
ao relacionamento, de aumentar os lucros e de obter uma possivel vantagem competitiva
sustentdvel no longo prazo (DONEY; CANNON, 1997; FONTENOT et al., 1998).

Com o crescente nivel de competitividade no mercado, pode-se inferir que a retencao
de clientes € um dos objetivos centrais do marketing de relacionamento, e o grande desafio
passa a ser o de reconhecer os clientes, mostrando a eles o quanto a empresa os estima por
terem lhe conferido sua preferéncia. Mas isso vai além da preocupagdo com a satisfacdo do
cliente, que tem um papel essencial no desempenho das organizacdes (OLIVER, 2010),
caracterizando-se como um novo modo de pensar a respeito do que gera receitas e lucro e
sobre a forma de como se deveria fazer negécios (VAVRA; PRUDEN, 1995).

O lucro € importante, ndo somente como um fim em si mesmo, mas porque permite a
empresa melhorar a geracdo de valor e propiciar incentivos para que os clientes,
colaboradores e investidores permanecam leais a ela (REICHHELD; MARKEY Jr.;

HOPTON, 2000). Uma das principais tarefas dos gestores, entdo, ndao € apenas estabelecer
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relacionamentos com os clientes, mas também manté-los, melhorando sua lucratividade e
rentabilidade, mesmo que haja relativa dificuldade em se calcular os custos destes
relacionamentos de forma especifica (STORBACKA; STRANDVIK; GRONROOS, 1994).

Para manter ou ampliar seu market share, basicamente, as empresas dispdem de duas
alternativas: a manuten¢do dos clientes atuais e a aquisi¢cdo de novos clientes. As empresas
que investem em relacionamentos ndo apenas atraem novos clientes, bem como mantém e
melhoram suas relagdes com os clientes atuais, inferindo-se que atrair novos clientes deveria
ser visto como um objetivo intermedidrio (BERRY, 2002).

Com base nisso, Vavra e Pruden (1995) afirmam que a retencdo de clientes vem se
tornando imprescindivel para o sucesso empresarial, o que vem sendo corroborado por
diversos pesquisadores (REICHHELD; SASSER Jr., 1990; RUST; ZAHORIK, 1993;
REICHHELD, 1993 e 1996; HESKETT et al., 1994; VAVRA, 1994; REICHHELD;
MARKEY Jr.; HOPTON, 2000; MILAN, 2004 e 2006).

MODELO TEORICO PROPOSTO E HIPOTESES DE PESQUISA

O objetivo do trabalho € apresentar os testes e a validacdo de um Modelo Tedrico, que
representa a pratica relacional existente entre um provedor de servicos e seus clientes,
resultando na retencdo de clientes. Para tanto, sio contemplados os seguintes construtos:
satisfacdo de clientes, valor, reputacao do provedor de servicos, confianga e retencdo de
clientes. Assim, € importante que se faca uma breve defini¢dao de cada um deles.

Cada vez mais a satisfacdo de clientes vem sendo reconhecida como uma medida do
desempenho organizacional (ANDERSON, 1998) ou como um indicador de sucesso relativo
aos esfor¢os mercadoldgicos empreendidos por uma empresa (BABIN; GRIFFIN, 1998).
O gerenciamento da satisfacdo de clientes se transformou em um imperativo para o sucesso de
grande parte das empresas (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994; ANDERSON;
MITTAL, 2000; OLIVER, 2010).

Como a satisfagdo estd fortemente arraigada as experi€ncias dos clientes, ao abordar
questdes atinentes a qualidade em servicos, o julgamento de satisfacdo dos clientes se baseia
tanto na experiéncia atual e em experiéncias passadas, reforcando o aspecto cumulativo da
defini¢do de satisfacdo proposto por uma significativa corrente de pesquisadores (JOHNSON;

FORNELL, 1991; ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1992; ANDERSON; FORNELL,
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1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999), quanto em experiéncias futuras, as quais sao
antecipadas pelo julgamento do cliente (FORNELL, 1995).

Sob o enfoque cumulativo, Anderson, Fornell e Lehmann (1992) e Johnson e Fornell
(1991) definem satisfacdo de clientes como uma avaliacdo global baseada em diversas
experiéncias de compra e consumo ao longo do tempo. Anderson e Fornell (1994) também
afirmam que a satisfacdo € uma avaliagdo continua a respeito da habilidade de uma marca em
proporcionar os beneficios que o cliente esteja buscando. Contudo, Oliver (1993) e Hallowell
(1996) defendem que a satisfacdo estd relacionada a uma transa¢do ou a uma compra
especifica, tratando-a como um julgamento de avaliacdo, pds-compra, de uma ocasido
determinada. Assim, se consolidam na literatura dois tipos de definicio. Um que trata a
satisfacdo de clientes como um processo cumulativo (TSE; WILTON, 1988; BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2001), combinando aspectos perceptivos, avaliativos e psicolégicos
(OLIVER, 1980; BEARDEN; TEEL, 1983), e o outro, abordando-a como o resultado
especifico de uma experiéncia de consumo (HOWARD; SHETH, 1969; OLIVER, 1981).

Convergindo com esses dois enfoques da satisfagdo, Boulding et al. (1993), por sua
vez, postulam que o construto da satisfacdo apresenta dois conceitos essenciais: a satisfacao
especifica a uma transacio e a satisfagcdo cumulativa. Cabe ressaltar que a visdo da satisfagcdo
especifica a uma transagdo serve para a avaliagdo de situacdes especificas, enquanto a visdo
cumulativa € mais util quando, por exemplo, o consumidor, ou o cliente, possui experiéncias
passadas com determinado provedor de servigos.

A partir dessa discussdo, Oliver (2010) definiu satisfacdo como sendo a resposta de
plenitude do cliente. Ou seja, um julgamento que um produto ou um servico tem como
caracteristica, devido ao fato de ter provido, ou estar provendo um nivel agraddvel de
plenitude relacionada ao consumo, podendo incluir niveis um pouco abaixo (desconfirmagao
negativa) ou que superam o nivel esperado (desconfirmacdo positiva). Dessa forma, a
satisfacdo pode ser definida como o grau no qual o cliente acredita que as suas expectativas
serdo supridas ou excedidas por meio dos beneficios recebidos (JURAN; GODFREY, 1999),
ou, também, como o sentimento do consumidor no que se refere aos resultados provenientes
do consumo em relac¢do a um padrdo de prazer ou desprazer (OLIVER, 1999a).

O valor percebido € o principal esteio que sustenta os relacionamentos existentes entre
uma empresa e seus clientes, representando aquilo que o cliente entende como valioso para o
inicio e para a manutencdo de um relacionamento duradouro com um fornecedor especifico

no decorrer de sua vida util de compra ou de consumo (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000).
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Traduz a relagdo entre os beneficios provenientes de uma determinada oferta versus os
sacrificios incorridos pelo cliente para a sua obtencdo (ZEITHAML, 1988; JURAN;
GODFREY, 1999; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; AGUSTIN; SINGH, 2005).

Sendo assim, o valor percebido € uma avalia¢do global do cliente, que compara aquilo
que recebe com o que lhe é dado em troca (ZEITHAML, 1988). Sob uma perspectiva
relacional, o valor percebido pelo cliente estd relacionado a avaliagdo comparativa entre os
beneficios e os custos provenientes da manutencdo do relacionamento com determinado
provedor de servicos (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Em acréscimo, Juran e
Godfrey (1999) definem valor como o custo relativo incorrido pelo cliente ao adquirir um
nivel de qualidade, proveniente de uma determinada oferta, que supra as suas expectativas,
enquanto que Andreassen e Lindestad (1998) sugerem que o valor reflete a percepcio de
todos os atributos intrinsecos a qualidade como uma funcao do preco.

Ampliando o escopo do construto, Holbrook (1999) incorpora a sua defini¢io aspectos
tais como a interatividade, o relativismo, a afetividade e a propria experiéncia de compra ou
de consumo. Dessa forma, o autor define valor como uma experiéncia de preferéncia relativa
e interativa, que se refere a avaliacdo de um objeto (oferta, um produto e/ou um servigo) por
parte de um individuo (cliente ou consumidor).

Como o conceito de valor € dinamico, uma vez que a avaliacio e a percep¢ao do valor
inerente a uma determinada oferta podem ser alteradas ao longo do tempo (WOODALL,
2003), sendo formado, direta e indiretamente, por elementos como expectativas, percepcoes,
beneficios, sacrificios, preco e qualidade (SINHA; DeSARBO, 1998), € possivel considera-lo
um construto multidimensional. Por isso, Cronin Jr., Brady e Hult (2000) comentam que
estudos sobre qualidade, satisfacdo e valor em ambientes de servicos sdo pertinentes. Isso se
deve, em parte, porque o julgamento de valor pode ocorrer antes (valor esperado ou desejado)
ou apds a compra ou o consumo (valor percebido, avaliado ou julgado) (OLIVER, 1999b).

A reputacao do provedor de servicos esta relacionada a imagem da empresa, a forma
com que o mercado percebe a organizacao, a sua marca e a sua oferta (STERN; ZINKHAN;
JAJU, 2001), bem como a confianga depositada pelos clientes, a sua credibilidade e ao seu
prestigio (GANESAN, 1994; WEBLEY, 2003; ALSOP, 2004). Esta alicercada na qualidade
percebida e na sua confiabilidade (GARVIN, 1987) e arraigada ao comportamento passado da

organizacdo (SHMATIKOV; TALCOTT, 2005). Dessa forma, diversos pesquisadores
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defendem que a reputacdo é um construto antecedente a confianca (GANESAN, 1994;
WEBLEY, 2003; SHMATIKOV; TALCOTT, 2005).

Muitas vezes, a incerteza sobre a escolha ou a manuten¢do de um provedor de servigos
se deve as experiéncias de consumo passadas dos individuos e a influéncia exercida pela
propaganda boca a boca, uma das formas de comunica¢@o mais eficazes. Essas varidveis estao
fortemente relacionadas a reputagdo do provedor de servigos junto ao mercado e ao sucesso
do negoécio (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). Outros aspectos relevantes e
intrinsecos a reputacdo sdo: a pratica da ética nos negdcios, demonstrando integridade e
sinceridade da empresa em suas acdes; a alta visibilidade e a familiaridade da organizacao
perante o mercado, ressaltando-se que somente a alta visibilidade ndo € o suficiente; e o
prestigio percebido pelo mercado, o que pode resultar em uma performance superior, ou seja,
em uma taxa de lucratividade mais elevada (WEBLEY, 2003; ALSOP, 2004; APERIA;
BRONN; SCHULTZ, 2004; CARMELLI, 2004).

No entanto, a reputacdo pode ser positiva ou negativa, sendo construida sobre um
alicerce de confiabilidade, consisténcia comportamental e padrdes €ticos ao longo do tempo,
credibilidade, admiracdo e respeito e prestigio (GANESAN, 1994; ALSOP, 2004).
Fornecedores que apresentam uma reputacdo positiva, e que demonstram estar preocupados
com o bem-estar da diade envolvida no relacionamento, principalmente no que se refere ao
alcance dos objetivos das partes, tendem a ser mais confidveis, denotando maior credibilidade
(GANESAN, 1994; MAATHUIS; RODENBURG:; SIKKEL, 2004).

O interesse pela confianca vem gerando um amplo corpo tedrico sobre o tema,
demonstrando sua relevancia para aspectos atinentes a vida econémica (SMITH; CARROL,;
ASHFORD, 1995; NOOTEBOOM; BERGER; NOORDERHAVEN, 1997; ROUSSEAU et
al., 1998; WICKS; BERMAN; JONES, 1999). A sua importancia pode ser explicada pelo fato
de ser vista como um fendomeno que contribui para o fortalecimento de relacionamentos
interpessoais, intra-organizacionais e interorganizacionais (SVENSSON, 2001). Barney e
Hansen (1994), inclusive, relacionam a confianga como uma fonte potencial de obtencdo de
vantagem competitiva, principalmente pelo fato desta varidvel apresentar um impacto positivo
no que se refere a cooperacdo entre parceiros de troca (MAYER; DAVIS; SCHOORMAN,
1995), e por incrementar a habilidade das organizacdes em se adaptar a complexidade e as
mudancas inerentes a mercados cada vez mais competitivos (McALLISTER, 1995).

O nivel de confianca intrinseco a um relacionamento afeta o grau de defensividade

entre os parceiros (ZAND, 1972). O clima defensivo estabelecido entre as partes pode afetar o
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nivel de cooperacdo mitua, ou seja, quanto maior a defensividade existente, menor a
profundidade na cooperagdo. Portanto, um comportamento confidvel consiste em ac¢des que
aumentam a vulnerabilidade de uma parte em relagdo a outra, cujo comportamento nao esta
sob controle, em uma situacdo na qual a penalidade que a parte vulneravel pode incorrer, caso
a outra parte abuse desta vulnerabilidade, é maior que o beneficio (utilidade) que podera obter
se esta mesma parte ndo abusasse de sua condi¢do vulnerdvel (ZAND, 1972, seguindo os
pressupostos de DEUTSCH, 1962).

Sendo assim, a confianga pode ser definida como a expectativa mantida por parte de
uma pessoa ou organizacdo de que a palavra ou a promessa feita por um parceiro de troca
pode ser confiada (ROTTER, 1967). Confiar é tolerar os riscos inerentes ao nivel de
envolvimento e profundidade estabelecidos em um relacionamento entre parceiros de troca
(SHEPPARD; SHERMAN, 1998). Sheppard e Sherman (1998) acreditam que a confianga ndo
€ um ato irracional, mas um ato de fé em pessoas, relacionamentos e organizacoes, € que pode
ser gerenciado. Quando um parceiro percebe o comportamento da outra parte como sendo
pouco confidvel, hesitard em revelar ou trocar informacgdes, rejeitard sua influéncia e se
esquivard de seu controle relacional. Por outro lado, quando a confianga entre as partes
aumenta, se eleva, igualmente, o desejo e a disposi¢do de influenciarem-se um ao outro,
refor¢ando a receptividade mutua destas influéncias (ZAND, 1972).

Para Rousseau et al. (1998) e Hawes, Mast e Swan (1989), a confian¢a ajuda a reduzir
a incerteza e o risco especificos de uma transacdo, e pode ser identificada em termos da
percep¢ao de um cliente quanto a confiabilidade, honestidade, integridade e padrdes éticos
elevados representativos de uma organizacao de servicos (COULTER; COULTER, 2002).
Portanto, no setor de servicos, a confianga € particularmente significativa uma vez que os
clientes, em esséncia, ndo compram O servico em si, mas sim uma promessa implicita ou
explicita de servico, a qual podera se configurar, ou nao, no futuro (CLAYCOMB; MARTIN,
2001; BITNER, 1995).

Finalmente, a retenciao de clientes, que estd relacionada a manutencdo da preferéncia
do cliente por um determinado fornecedor, resultando, em ultima instancia, na inten¢ao e na
efetiva repeticdo de negdcios, com tal fornecedor, ao longo do tempo (FORNELL; RYAN;
WESTBROOK, 1990; REICHHELD; SASSER Jr., 1990; VAVRA, 1994; HAWKINS;
BEST; CONEY, 1995; VAVRA; PRUDEN, 1995; REICHHELD, 1996; RUST; ZEITHAML;
LEMON, 2000; OLIVER, 2010). Vavra e Pruden (1995) afirmam que a reten¢ao de clientes é
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a chave para o sucesso no mercado do novo milénio, a qual é proposta como o componente
mais importante para a consolidacio da participacdo de mercado da empresa, sendo
direcionada, basicamente, pela satisfacdo do cliente (RUST; ZAHORIK, 1993). Alguns
estudos indicam uma forte relac@o entre a satisfacdo e a retencao de clientes. Tais estudos tém
descoberto que incrementos no nivel de satisfacdo geral resultam no aumento das intengdes de
repeticdo de compra (ANDERSON, 1994; ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996),
impactando, positivamente, no comportamento de recompra (BOLTON, 1998).

Como as empresas investem recursos a fim de atrair clientes (custos de aquisicdo)
para, entdo, cultivd-los (custos de manuten¢do) (ANDERSON; MITTAL, 2000), a retencdo de
clientes pode diminuir os custos de comercializagdo atinentes a prospeccdo de clientes, os
custos com agdes de comunicacao relacionadas a atracdo de clientes e os custos incorridos
para familiarizar os novos clientes com as praticas da empresa (MITTAL; LASSAR, 1998).

O custo de retencdo de um cliente atual € menor que o custo de atragdo de um novo
cliente (BOLTON, 1998). Os custos de aquisi¢do podem chegar até cinco vezes mais em
relacdo aos custos de manutengio (KOTLER, 2000). E importante salientar que uma taxa de
retencdo de clientes mais elevada pode significar uma base de clientes que compra mais
freqiientemente e em volumes mais expressivos, bem como uma redu¢do nos custos de
transacdo (FORNELL; WERNERFELT, 1987; REICHHELD; SASSER Jr., 1990;
ANDERSON; MITTAL, 2000). Desse modo, as a¢des direcionadas a retencdo de clientes
devem almejar a maximizag¢do da probabilidade do cliente retornar para compras futuras, a
maximizacao do volume dessas compras no longo prazo e a minimizacao da probabilidade do
cliente comprar de um outro fornecedor (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000).

Para facilitar o entendimento das relacdes causais estabelecidas, e como sintese das
hipdteses de pesquisa, a Figura 1 apresenta o Modelo Tedrico proposto.

Reputagio
do Provedor

de Servicos

H1(+)
Satisfagio
dos Clientes

Para tanto, as hip6teses propostas (Hi) sdo as seguintes:

Retengéo
de Clientes

Figura 1 — Modelo Tedrico proposto e hipéteses de pesquisa
Fonte: autores
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— Hi: O valor percebido pelos clientes € positivamente influenciado pela satisfacao
dos clientes;

— H2: A reputacido do provedor de servigos € positivamente influenciada pelo valor
percebido pelos clientes;

— H3: A confianca no provedor de servicos é positivamente influenciada pela
reputacao do provedor de servigos;

— Ha4: O valor percebido pelos clientes € positivamente influenciado pela confianga
no provedor de servigos;

— Hs: A reputagdo do provedor de servicos € positivamente influenciada pela
confianc¢a no provedor de servigos; e

— Heé: A retencdo de clientes € positivamente influenciada pela confianca no

provedor de servicos.

METODO DE PESQUISA EMPREGADO

Este trabalho se caracteriza como uma pesquisa descritiva, de natureza quantitativa.
Ao investigar as relacdes existentes entre os construtos em andlise, mediante a proposicao de
hipéteses de pesquisa, foi realizado um estudo de corte transversal tinico com a aplicacdo de
uma survey (CHURCHILL Jr., 1995; HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU, 2000; MALHOTRA,
2006). Para avaliar as relagdes propostas, foi empregada a Modelagem de Equagdes
Estruturais (KLINE, 2005; HAIR Jr. et al., 1998; ARBUCKLE, 2009), por meio de uma
modelagem de desenvolvimento incremental de modelos (JORESKOG; SORBOM, 1993
apud MacCALLUM, 1995; HAIR Jr. et al., 1998), pois apesar de propor um modelo inicial,
tem-se o objetivo de melhord-lo a partir da modificacio dos modelos estrutural e de

mensuragao (HAIR Jr. et al., 1998), resultando em um modelo causal mais adequado.

Ambiéncia da Pesquisa

A pesquisa foi desenvolvido junto a um Grupo multinacional, que atua no mercado
brasileiro desde o final da década de 70. O Grupo Empresarial opera em trés segmentos de
mercado: alimentagdo e restaurantes, hotelaria e viagens e produtividade e marketing,
contando com 28 marcas em seu portfélio. No Brasil, sdo 30.000 colaboradores, atendendo a

60.000 empresas-clientes. O seu faturamento, em 2009, resultou em cerca de R$ 8,5 bilhdes.
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No entanto, a populacdo considerada para esta pesquisa compreendeu apenas oOs
clientes de uma de suas Unidades de Negdcio, focada no segmento alimentacdo e restaurantes,
no Estado do Rio Grande do Sul, localizados, mais especificamente, na Grande Porto Alegre e
na regiao Nordeste do Estado, devido a representatividade em sua carteira de clientes, tanto
em relacdo ao nimero de clientes nestas duas regides quanto ao volume de negdcios gerado.
Por entender que tais informagdes tém carater estratégico, a empresa preferiu ndo divulgar o
namero total de clientes no Estado, o volume de negécios e informagdes complementares.

A partir dessa delimitacao inicial, foi definida a amostra para a pesquisa, utilizando-se
a técnica de amostragem nao-probabilistica por conveniéncia (HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU,
2000; MALHOTRA, 2006). Levando em conta a utilizacdo da Modelagem de Equacdes
Estruturais e a complexidade dos modelos, Kline (2005) defende que a amostra deveria
contemplar 200 casos ou mais, enquanto Hu e Bentler (1995) sugerem que, para proporcionar
indices aceitdveis de ajustamento dos modelos, € recomendavel que a amostra totalizasse 250

casos ou mais. Por isso, optou-se pela definicdo de uma amostra de, pelo menos, 250 casos.

Operacionalizacio dos Construtos e Elaboracao do Instrumento de Coleta de Dados

Para a elaboracdo do instrumento de coleta de dados, foram operacionalizadas as
varidveis intrinsecas aos construtos, definindo-se escalas, estrutura e ordem das questdes e
formatacdo (HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU, 2000; MALHOTRA, 2006). Conforme
apresentado no Modelo Teorico (Figura 1), cinco construtos integram a pesquisa.
Tais construtos sdo varidveis nido observdveis, varidveis que ndo podem ser observadas
diretamente (varidveis latentes), mas que podem ser representadas e aferidas por meio de uma
ou mais varidveis, ou indicadores, que se constituem em varidveis observaveis (BOLLEN,
1989; HAIR Jr. et al., 1998; ARBUCKLE, 2009; BYRNE, 2009).

Em relacdo ao construto Satisfacdo de Clientes, foi utilizada uma escala com seis
itens. Esta escala foi adaptada de Cannon e Perreault Jr. (1999) (SATISF_1 e 3 a 5) e de
Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) (SATISF_6). O item de escala SATISF_2 foi
adaptado de ambos os estudos. As varidveis SATISF_3 e 4 sdo itens de escala com escore
reverso. Para o construto Valor, adotou-se uma escala com quatro itens, sendo que a mesma
foi adaptada de Perin et al. (2004) (VALOR_1 a 4), que utilizaram como base o estudo
desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).
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Quanto ao construto Reputacao do Provedor de Servicos, a escala apresenta cinco
itens, e foi adaptada de Ganesan (1994) (REPUT_1 a 3 e 5) e de Doney e Cannon (1997)
(REPUT_1 a 3), enquanto o item de escala REPUT 4 foi adicionado pelos autores. A varidvel
REPUT_3 trata-se de um item de escala com escore reverso. Para o construto Confianca, a
escala possui nove itens e foi adaptada de Doney e Cannon (1997) (CONF_1 a7 ¢ 9), também
utilizada por Hewett, Money e Sharma (2002), e de Morgan e Hunt (1994) (CONEF_8).
As varidveis CONF_2 e 9 sdo itens de escala com escore reverso. E, por fim, para o construto
Retencao de Clientes, a escala € composta por seis itens, e foi adaptada de Ganesh, Arnold e
Reynolds (2000). As varidveis REPUT_2 e 5 sdo itens de escala com escore reverso.

As escalas, ou melhor, os itens de escala utilizados, e que foram desenvolvidos ou
testados originalmente em lingua inglesa, exceto as escalas utilizadas por Santos (2001) e
Perin et al. (2004), ja traduzidas para a lingua portuguesa, foram submetidas ao processo de
tradugdo reversa (back translation), sugerida por Dillon, Madden e Firtle (1994). Para o
construto Valor, e seus respectivos itens de escala, foi empregada uma escala de diferencial
semantico de 10 pontos e, para os demais construtos, uma escala do tipo Likert de sete pontos,

indicando em seus extremos de “1.discordo totalmente” a “7.concordo totalmente”.

Validacao do Instrumento de Coleta de Dados e o Processo de Coleta de Dados

Ap6s a estruturagdo do instrumento de coleta de dados, procedeu-se a validade de
contetido, validade de face (KINNEAR; TAYLOR, 1996; HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU,
2000) ou validade nominal, que consiste de uma avaliagdo subjetiva, porém, sistemdtica, da
representatividade do contetido de uma ou mais escalas utilizadas para a mensuracdo dos
construtos em estudo (MALHOTRA, 2006). A validade de contetido serve para se verificar
quao bem os componentes mensurdveis do construto, ou seja, as varidveis observaveis,
representam o construto em andlise (HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU, 2000), capturando os
principais aspectos que o definem (DILLON; MADDEN; FIRTLE, 1994).

Para tanto, o instrumento de coleta de dados foi submetido a trés experts da area. Para
a finaliza¢do do questiondrio, foi realizado pré-teste, aplicando a trinta respondentes. Embora
os respondentes nao tenham tido dividas muito expressivas, procedeu-se a algumas melhorias

de ordem e de linguagem para a versdo final do questiondrio. Como foram implementadas
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alteracoes, além da forma de aplicagcdo do questiondrio no pré-teste, que contou com a

presenca e orientacao de um pesquisador aos respondentes, tais casos foram descartados.

Coleta de Dados, Exame dos Dados e Amostra Final

O processo de coleta de dados foi realizado pelo método de levantamento, com base
na aplicacdo do questiondrio de pesquisa, mediante auto-preenchimento dos respondentes.
Ao todo, foram distribuidos 898 questionarios, obtendo-se, ao final do processo de coleta de
dados, 278 questiondrios, ou seja, um retorno de cerca de 31%.

No sentido de se obter uma amostra de melhor qualidade, dois tipos de andlise foram
implementadas. Na primeira andlise, foi verificada a existéncia de dados omissos e de
outliers. Como nao foi observado um padrdo para as nao respostas, optou-se por incluir na
amostra somente casos com dados completos, procedimento conhecido como abordagem de
caso completo (HAIR Jr. et al., 1998; KLINE, 2005), empregando-se o método listwise
deletion, que é o método mais popular ao se lidar com casos omissos (BYRNE, 2009). Dos
278 questiondrios respondidos, 4 foram eliminados. Quanto aos outliers, com base no teste de
padronizacdo das varidveis, calculando-se os z-scores, e em sua andlise (HAIR Jr. et al., 1998;
KLINE, 2005), foram identificados 5 casos, também eliminados. Na segunda anélise, partiu-
se para a analise da normalidade, multicolinearidade, linearidade e homoscedasticidade.

Salvo na andlise da multicolinearidade, que mostrou haver pares de varidveis
altamente intercorrelacionadas, os resultados foram satisfatorios. A multicolinearidade ocorre
quando as intercorrelacdes entre varidveis sdo relativamente altas a ponto de inviabilizar
algumas operagdes matematicas ou por apresentarem instabilidade nos resultados, o que
poderia ser provocado por denominadores muito préximos a zero. Ao analisar as
intercorrelacdes, varidveis com valores acima de 0,85 podem ser consideradas redundantes
(KLINE, 2005). Dessa forma, com base na andlise de multicolinearidade dos dados, foi

verificada a existéncia de varidveis redundantes, o que suscitou uma depuragdo nas escalas.

Depuracao das Escalas Utilizadas

Ao identificar a existéncia de multicolinearidade dos dados, optou-se pela depuracio

das escalas utilizadas, eliminando algumas varidveis. A eliminagao das varidveis se baseou na
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magnitude das intercorrelacdes e em simulagdes do ajuste dos submodelos (construtos) que
poderiam ter varidveis eliminadas em suas escalas.

Para o construto Satisfacao de Clientes foram eliminadas as varidveis SATISF_2 e
SATISF_6. Cabe comentar que, inicialmente, eliminou-se a varidvel SATISF_1 ao invés da
varidvel SATISF_2. No entanto, o resultado proveniente de simulacdes indicou que seria mais
adequada a eliminagdo da varidvel SATISF_2.

Embora o critério de andlise indicasse a possibilidade de eliminacdo de uma das
variaveis do construto Valor, VALOR_3 ou VALOR_4, dois aspectos explicam a manutencao
de ambas. Em primeiro lugar, pela magnitude da correlacdo entre as varidveis (0,866),
levemente acima do aceitdvel e, em segundo lugar, que, ao retirar uma destas varidveis, em
ambos os casos, o submodelo nio obteve bons resultados em sua operacionaliza¢do. Seguindo
0s mesmos critérios, para o construto Confianca, foram eliminadas as varidveis CONF_5 e

CONEF_8. Em relacdo aos demais construtos, suas escalas permaneceram inalteradas.

Especificacao do Modelo e 0 Modelo Hibrido Testado

A especificagdo € a forma de se exprimir formalmente um modelo (HOYLE, 1995),
representando um padrao linear de relacionamentos (relagdes causais) entre um conjunto de
varidaveis (MacCALLUM, 1995), que é compreendido tanto pelas varidveis latentes
(construtos) quanto pelas varidveis observaveis (HOYLE, 1995). Com base no Modelo
Tedrico proposto, deve-se iniciar a especificacdo do modelo (HAIR et al., 1998), resultando
nas equacdes estruturais que irdo representar o seu Diagrama de Caminhos, o modelo
estrutural e o modelo de mensuragdo. Portanto, inicialmente, foram estabelecidas formalmente
as relacdes causais propostas e, como decorréncia disso, definidas as respectivas equagdes

estruturais que caracterizam o modelo estrutural e o modelo de mensuragdo:

VALOR = bo + b1 SATISF + b2 CONF + e1
REPUT = b3 + b4 VALOR + b5 CONF + e2
CONF = b6 + b7 REPUT + e3
RETEN = bsg + b9 CONF + e4

O modelo estrutural representa as inter-relacdes de dependéncia entre as varidveis

latentes (construtos) (HAIR Jr. et al., 1998), enquanto o modelo de mensuracdo especifica o
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relacionamento de cada varidvel observavel (KLINE, 2005), identificando quais indicadores
pertencem a cada um dos construtos que integram o modelo (HAIR Jr. et al.,, 1998).
Os modelos estrutural e de mensuragdo, quando combinados, resultam em um modelo
estatistico abrangente, o modelo hibrido, utilizado para avaliar as relagdes entre varidveis que
estdo livres de erros de mensuragcdo (HOYLE, 1995). Pela facilidade grafica de alguns
softwares estatisticos, os modelos estrutural e de mensuracio podem ser representados
simultaneamente por um modelo hibrido, denotando as relagdes causais entre os construtos e
os relacionamentos existentes entre os indicadores e o construto a que pertencem (PERIN,
2001; ARBUCKLE, 2009; BYRNE, 2009).

Outro aspecto importante € a defini¢do sobre a dire¢do da causalidade entre varidveis
latentes (construtos) e as varidveis observaveis (indicadores), decidindo qual o tipo de
construto utilizado no estudo, se refletivos ou formativos (BOLLEN, 1989). A escolha entre a
especificacdo de construtos refletivos ou formativos deve estar fundamentada em aspectos
tedricos, considerando as dire¢des causais entre as varidveis latentes (construtos) e as
varidveis observdveis (indicadores) (DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER, 2001;
WILCOX; HOWELL; BREIVIK, 2008).

“Estabelecer a prioridade causal € necessario para determinar se um indicador € uma
causa [variaveis formativas] ou um efeito [variaveis refletivas] de uma variavel latente”
(BOLLEN, 1989, p. 65). As varidveis refletivas sdo intercambidveis, ou seja, a eliminagdo de
uma variavel ndo muda a esséncia da natureza do construto. No caso de variaveis formativas,
a eliminacdo de uma delas pode omitir parte do construto, alterando a sua natureza
(DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER, 2001; WILCOX; HOWELL; BREIVIK, 2008).

Neste horizonte, foi definido que o modelo e seus construtos sdo refletivos. Para que
um modelo seja considerado refletivo, algumas caracteristicas sao fundamentais: (i) a dire¢ao
da causalidade deve ser da varidvel latente para a varidvel observavel; (ii) as varidveis
observaveis devem ter consisténcia interna e serem correlacionadas; e (iii) a inclusdo ou
eliminacdo de alguma varidvel ndo deve alterar o significado do construto (JARVIS;

MACKENZIE; PODSAKOFF, 2003).
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Além dos construtos inseridos no modelo contemplarem as referidas caracteristicas,
foi considerado, também, o fato de que as estruturas de cdlculo dos softwares que
operacionalizam a Modelagem de Equagdes Estruturais tém adotado a dimensdo refletiva
quase como uma aceitagdo automatica (default) (DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER,
2001). Para Kline (2005), tal escolha, na mensuracdao de modelos, pode ser vista como usual.
Como decorréncia de tais decisdes, o0 modelo hibrido utilizado no trabalho € apresentado na
Figura 2. Além das varidveis latentes (construtos) e das varidveis observaveis (indicadores),

foram inseridos os erros de mensuracao intrinsecos a cada um dos construtos.

1 1 1 1 1 1 1 1
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Figura 2 — Modelo hibrido testado
Fonte: autores

Matriz de Entrada de Dados e Método de Estimacao

No que se refere a defini¢do da matriz de entrada de dados, foi escolhida a matriz de
covariancia. Mesmo que haja a alternativa de se utilizar a matriz de correlagdes, a estimagao
de parametros em Modelagem de Equacdes Estruturais deveria sempre se basear na matriz de

covariancias (CUDECK, 1989). A vantagem da matriz de covariancia em relacdo a matriz de
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correlacdo € que ela propicia mais informacdo do que simplesmente dados padronizados
(BREIL; LIBERALI 2004), fornecendo comparacdes validas entre diferentes populacdes ou
amostras, o que nao € possivel quando o modelo € estimado com a matriz de correlacdo
(HAIR Jr. et al., 1998). Isto também € recomendado por Hulland, Chow e Lam (1996), Kline
(2005) e Byrne (2009). Portanto, para a entrada de dados, optou-se pela matriz de covariancia.

Em relagdao ao método de estimagdo de parametros, optou-se pelo método da Maxima
Verossimilhanca (ML — Maximum Likelihood), que € um método que, por meio de iteracoes,
melhora as estimativas de parametros para minimizar uma funcido de ajuste especificada
(HAIR Jr. et al.,, 1998), e que apresenta uma performance relativamente boa sob uma
variedade de condi¢des analiticas nem sempre ideais (HOYLE; PANTER, 1995; BYRNE,
2009).

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Amostra Final e Caracterizacao dos Respondentes

A amostra final resultou em 269 casos validos. As principais caracteristicas dos

respondentes sdo apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1 — Perfil dos respondentes

Sexo Tipo de Empresa Porte (Critérios da Empresa) Localizacao das Empresas
F M . .

até 50 funciondrios 115
Publicas 20 Grande Porto Alegre 126

51 a 150 funciondrios 77

100 | 169

Privadas 249 Regido Nordeste 143

mais de 151 funciondrios 77

Fonte: autores

Validac¢ao Individual dos Construtos

Para validar o modelo integrado, com seus respectivos construtos, € fundamental que,
antes disso, se proceda a validacdo individual dos construtos ou submodelos (ANDERSON;

GERBING, 1988; HAIR Jr. et al., 1998; GARVER; MENTZER, 1999; KLINE, 2005). Para a
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validacdo individual dos construtos foram avaliadas a unidimensionalidade, a confiabilidade,
e as validades convergente e discriminante dos mesmos.

Para afericdo e andlise da unidimensionalidade, procedeu-se a uma Anadlise Fatorial
Exploratéria (AFE) pelo método de componentes principais com rotacdo ortogonal Varimax
para cada construto, minimizando o nimero de varidveis com cargas altas sobre um fator
(MALHOTRA, 2006), por meio da maximiza¢do do quadrado das variincias das cargas dos
fatores (JOHNSON; WICHERN, 1992), evidenciando que a matriz de correlagcdes é adequada
a técnica de andlise escolhida e que todos os construtos sao formados por um tnico fator.

Como o Alfa de Cronbach presume que os itens de escala sdo unidimensionais e que
todos estes itens sdo igualmente correlacionados (GERBING; ANDERSON, 1988), tendendo
a ser uma medida “inflada” pela forma como trata as varidncias dos erros associadas aos
indicadores (FINN, 2000), optou-se, também, pela confiabilidade composta, e pela variancia
extraida. As medidas foram calculadas para cada construto a partir das cargas padronizadas e
dos erros de mensuracao das varidveis. Como critério para a confiabilidade composta, valores
iguais ou superiores a 0,70 s@o aceitdveis. Para a variancia extraida, os valores deveriam
exceder 0,50 (HAIR Jr. et al., 1998; GARVER; MENTZER, 1999).

Os valores relativos ao Alfa de Cronbach variaram de 0,88 a 0,94, acima do valor
recomendado, que é de 0,70 (CHURCHILL Jr., 1979; NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994;
HAIR Jr. et al., 1998). A confiabilidade composta de todos os construtos ficou acima do valor
recomendado, variando de 0,92 a 0,95. Para a variancia extraida, os valores obtidos também
foram satisfatdrios, variando de 0,66 a 0,82. Os resultados, portanto, conferem confiabilidade

as escalas utilizadas para a mensuracao dos construtos inseridos no trabalho (Tabela 2).

Tabela 2 — Alfa de Cronbach, confiabilidade composta e variancia extraida por construto

Construtos Alfa de Cronbach Confiabilidade Composta Variancia Extraida
SATISF 0,92 0,94 0,81
VALOR 0,91 0,95 0,82
REPUT 0,88 0,93 0,72

CONF 0,94 0,92 0,79
RETEN 0,88 0,92 0,66

Fonte: autores
A validade convergente dos construtos foi analisada de duas formas: (i) pela andlise
da significancia estatistica dos parametros estimados (cargas fatoriais das varidveis), pelos

t-values dos indicadores relativos a cada construto, que devem ser iguais ou maiores do que
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1,96, lhes conferindo significancia estatistica (p<0,05) (DUNN; SEAKER; WALLER, 1994;
GARVER; MENTZER, 1999); e (ii) pela avaliacdo das medidas de ajuste a partir a Andlise
Fatorial Confirmatoéria (AFC) implementada para cada construto (BAGOZZI; YI; PHILLIPS,
1991; MARSH; GRAYSSON, 1995; KLINE, 2005). Tanto pela andlise dos t-values, que
demonstram que todos os parametros estimados sdo estatisticamente significantes, quanto

pelas medidas de ajuste dos construtos, observa-se que hd validade convergente (Tabela 3).

Tabela 3 — Medidas de ajuste por construto (submodelo)

Construtos GFI AGFI RMSEA TLI NFI CFI
SATISF 0,990 0,948 0,083 0,987 0,993 0,996
VALOR 0,987 0,866 0,154 0,958 0,992 0,993
REPUT 0,985 0,942 0,076 0,981 0,987 0,992

CONF 0,983 0,952 0,049 0,992 0,991 0,996
RETEN 0,981 0,935 0,075 0,979 0,986 0,991

Nota: Para o GFI, AGFI, TLI, NFI e CFI, valores acima de 0,90 indicam um bom ajuste do modelo aos dados, e
para o RMSEA, valores entre 0,05 e 0,08 sdo tidos como aceitdveis (HAIR Jr. et al., 1998; KLINE, 2005).

Fonte: autores

Para a identificacdo de validade discriminante entre os construtos, foi utilizado o
procedimento sugerido por Fornell e Larcker (1981). Por meio deste procedimento, as
variancias extraidas dos construtos sdo comparadas as variancias compartilhadas, que sdo
calculadas pelas correlagdes entre construtos ao quadrado. Conseqiientemente, ha validade
discriminante entre os construtos quando os mesmos apresentarem variancias extraidas
maiores que as variancias compartilhadas com os demais construtos.

Como a variancia extraida do construto REPUT (0,72) ficou levemente inferior a
variancia compartilhada com o construto CONF (0,76), pode-se dizer que estes dois
construtos estdo ligeiramente correlacionados, o que pode suscitar a inferéncia em torno da
redundiancia entre estas duas dimensdes. Entretanto, mesmo considerando tal reflexdo,
verifica-se que, de forma geral, ha validade discriminante entre os construtos. Para tanto, a

Tabela 4 € elucidativa.

Tabela 4 — Variancias extraidas e variancias compartilhadas

Construtos SATISF VALOR REPUT CONF RETEN
SATISF 0,81
VALOR 0,76 0,82
REPUT 0,64 0,61 0,72
CONF 0,59 0,54 0,76 0,79
RETEN 0,58 0,59 0,58 0,59 0,66
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Nota: Os valores na diagonal da tabela, em negrito, representam as varidncias extraidas, enquanto que os demais
valores correspondem as variancias compartilhadas.

Fonte: autores

Validacao do Modelo Tedrico, Teste de Hipoteses e Coeficientes de Correlagio

Para a validagdo do Modelo Tedrico, a partir da estimag¢do do modelo hibrido, foram
obtidas as medidas de ajuste (Tabela 5). O GFI e o AGFI ndo resultaram em valores
satisfatorios, embora tanto o RMSEA quanto o TLI, o NFI e o CFI contemplem os valores de
referéncia recomendados pela literatura. Tendo em vista o ineditismo do Modelo Teérico
proposto, ndo havendo evidéncias empiricas anteriores que possibilitem comparacdes efetivas,
conforme ja comentado, entende-se que o modelo, mesmo que ndo tenha valores satisfatorios,
em todas as medidas de ajuste, suscita um “amadurecimento”, o qual podera advir ou do seu

aperfeicoamento tedrico ou com novos estudos empiricos, portanto, ndo o invalidando.

Tabela 5 — Medidas de ajuste do Modelo Tedrico

Modelo Teorico GFI AGFI RMSEA TLI NFI CFI
Valores das medidas de ajuste 0,836 0,786 0,080 0,925 0,906 0,938
Fonte: autores

No que diz respeito as medidas de qualidade de ajuste do modelo é preciso que se faca
uma ressalva. Considerar o modelo aceitavel se, e somente se, tais medidas excederem o valor
de referéncia ndo € uma regra totalmente confidvel e infalivel, pois os modelos ndo reagem
igualmente bem com vdrios tipos de medidas de adequagdo, tamanhos de amostra, de
estimadores ou tipos de distribuicdo (HU; BENTLER, 1995). Além de analisar o ajuste do
modelo a partir dos pontos de corte ou dos valores de referéncia recomendados,
preferencialmente avaliando as medidas em conjunto, e ndo isoladamente (HULLAND;
CHOW; LAM, 1996), deve-se, considerar a sua razoabilidade, contribuicdo substantiva ao
campo de estudos e seu significado empirico (BOLLEN, 1989; MULAIK et al., 1989).

Para testar as hipdteses estabelecidas para o Modelo Tedrico, examinou-se a
significancia e a magnitude dos coeficientes de regressdo estimados. Um coeficiente de
regressao significativo indica que a relagao entre duas varidveis € comprovada empiricamente

(HAIR Jr. et al., 1998). Os resultados sao apresentados na Tabela 6.
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Tabela 6 — Resultados do teste de hipéteses — Modelo Tedrico

Hi Caminhos Coeficientes Nao Erros Coeficientes P P Resultado
Estruturais Padronizados (b) Padronizados ()
H1 | SATISF - VALOR 1,649 0,177 1,635 9,314 | 0,000 | Aceita
H2 | VALOR - REPUT 0,248 0,246 0,503 1,008 [ 0,313 | Rejeitada
H3 | REPUT - CONF 1,238 0,077 0,989 16,053 | 0,000 | Aceita
H4 | CONF > VALOR * - 1,386 0,310 - 0,853 -4,466 | 0,000 | Rejeitada
H5 | CONF - REPUT * 0,399 0,410 0,499 0,973 | 0,331 | Rejeitada
H6 CONF - RETEN 1,487 0,083 0,926 17,972 | 0,000 Aceita

Notas: 1) * Relacdes recursivas (loopings); e 2) teste de hipdteses ao nivel de significancia de 0,05.
Fonte: autores

Pelos resultados, conclui-se que das seis hipéteses de pesquisa, trés podem ser aceitas
e trés rejeitadas. As hipéteses Hi (o valor percebido pelos clientes € positivamente
influenciado pela satisfacdo dos clientes), H3 (a confianca no provedor de servigos ¢é
positivamente influenciada pela reputacdo do provedor de servicos) e Hé (a retengcdo de
clientes € positivamente influenciada pela confianca no provedor de servicos) sdo suportadas.
Ja as hipéteses H2 (a reputagdo do provedor de servicos € positivamente influenciada pelo
valor percebido pelos clientes), H4 (o valor percebido pelos clientes é positivamente
influenciado pela confianga no provedor de servicos) e H5 (a reputacdo do provedor de
servicos € positivamente influenciada pela confianga no provedor de servigos) sdo rejeitadas.

Finalmente, foram analisados os coeficientes de determinagdo (R?), calculados pelas
correlagdes multiplas ao quadrado de cada varidvel dependente, e que sdo apresentados na

Tabela 7.

Tabela 7 — Coeficientes de determinacao — Modelo Tedrico

Variaveis Dependentes Coeficientes de Determinacao (R?)
VALOR 0,569
REPUT 0,919
CONF 0,982
RETEN 0,857

Fonte: autores
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Os coeficientes de determinagdo sdo uteis para determinar a importancia relativa de
cada uma das relagdes causais testadas (HAIR Jr. et al.,, 1998), representando o efeito
combinado das varidveis independentes sobre as varidveis dependentes, indicando a
propor¢ao de varidncia de uma varidvel dependente que € explicada pelas varidveis
independentes. Conseqiientemente, coeficientes de determinacdo com valores altos significam
um grande poder explicativo da equagio de regressao (SANTOS, 2001).

Como o coeficiente de determinagado indica a propor¢ao de variancia de uma varidvel
dependente, que € explicada pelas varidveis independentes, tem-se os seguintes resultados:
85,70% da variancia da Retencao de Clientes ¢ explicada por suas varidveis independentes,
no caso, Confianca, Reputacdo do Provedor de Servicos, Valor e Satisfacio de Clientes;
98,20% da variancia da Confianca é explicada pela Reputacido do Provedor de Servigos, pelo
Valor e pela Satisfacdo de Clientes; 91,90% da varidncia da Reputacdo do Provedor de
Servicos é explicada pelo Valor e pela Satisfacdo de Clientes; e 56,90% da variancia do

Valor ¢ explicada pela Satisfacdo de Clientes. Tais resultados sugerem um alto poder de

explicacdo para os construtos inseridos no modelo, exceto para a varidvel dependente Valor.

Reespecificacao do Modelo

Conforme sugerido na literatura (MacCALLUM, 1995; KLINE, 2005), € justificavel
que se proceda reespecificacdes no modelo, pois € pouco provavel que um modelo
especificado em um primeiro momento se torne uma representacdo plausivel dos dados
(BAUMGARTNER; HOMBURG, 1996). Assim, a partir dos resultados obtidos na andlise e
valida¢do do Modelo Tedrico, migrou-se para a tentativa de evolucdo no modelo, observando
a viabilidade tedrica da reespecificacdo a ser implementada (BREI; LIBERALI, 2004).

Nao pretendendo descaracterizar o Modelo Tedrico proposto, percebeu-se relativa
dificuldade na estimacao dos pardmetros em relacdes recursivas (loopings), caso das hipéteses
4 e Hs, ambas rejeitadas no teste de hipdteses descrito na sec@o anterior. Somando-se a isso,
foi considerada a intencdo de aumentar a parcimdnia nas relagdes causais do modelo. Nesta
direcdo, foram eliminadas as duas relacdes causais recursivas (H4 e Hs), testando-se o Modelo

Teorico Reespecificado (Figura 3), que obteve os seguintes resultados (Tabela 8).

Reputagéo

Satisfagio

dos Clientes

Retengio
de Clientes

do Provedor

de Servigos
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Figura 3 — Modelo Tedrico Reespecificado
Fonte: autores

Tabela 8 — Medidas de ajuste do Modelo Tedrico Reespecificado

Modelo Teérico Reespecificado GFI AGFI | RMSEA TLI NFI CFI
Valores das medidas de ajuste 0,837 0,786 0,079 0,926 0,907 0,939
Fonte: autores

Embora tenha havido alguma melhoria nos valores, como € o caso do GFI, que passou
de 0,836 para 0,837; do RMSEA que passou de 0,080 para 0,079; do TLI que passou de 0,925
para 0,926; do NFI que passou de 0,906 para 0,907; e do CFI que passou de 0,938 para 0,939;
€ possivel dizer que tal incremento no ajuste do modelo é imperceptivel.

No teste de hipoteses, percebe-se que a hipdtese H2, anteriormente rejeitada, passou a
ser aceita, demonstrando que as relacdes estabelecidas nas hipdteses H4 e H5 poderiam

mesmo ser retiradas do Modelo Tedrico inicial. Os resultados constam da Tabela 9.

Tabela 9 — Resultados do teste de hip6teses — Modelo Teoérico Reespecificado

Hi Caminhos Coeficientes Nao Erros Coeficientes tvalues| P | Resultado
Estruturais Padronizados (b) Padronizados ()

H1 | SATISF - VALOR 0,897 0,039 0,981 22,958 | 0,000 | Aceita
H2 | VALOR - REPUT 0,494 0,033 0,905 14,743 | 0,000 | Aceita
H3 | REPUT - CONF 1,221 0,077 0,977 15,875 | 0,000 | Aceita
H4 | CONF > VALOR * Hipétese eliminada na reespecificacdo do Modelo Tedrico

H5 | CONF - REPUT * Hipdtese eliminada na reespecificacdo do Modelo Tedrico

H6 | CONF - RETEN 1,487 | 0082 | 0,927 | 18,085 | 0,000 | Aceita

Fonte: autores

Em relac@o aos coeficientes de determinacdo (Tabela 10), a variancia da Retencao de
Clientes, que era explicada em 85,70% por suas varidveis independentes (Confianca,
Reputagdo do Provedor de Servicos, Valor e Satisfacao de Clientes) passou a ser explicada em
85,90%, havendo uma pequena melhoria em seu poder de explicagdo. A varidncia da
Confianca, que era explicada em 98,20% pela Reputagao do Provedor de Servicos, pelo
Valor e pela Satisfacio de Clientes, passou a ser explicada em 95,50%, havendo uma
diminui¢do. A varidncia da Reputacao do Provedor de Servicos, que era explicada em

91,90% pelo Valor e pela Satisfacdo de Clientes, passou a ser explicada em 82,00%, havendo
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diminui¢do. E, finalmente, a variancia do Valor, que era explicada em 56,90% pela Satisfagcdo

de Clientes, passou a ser explicada em 96,30%, havendo uma melhoria substancial.

Tabela 10 — Coeficientes de determinacdo — Modelo Tedrico Reespecificado

Variaveis Dependentes Coeficientes de Determinacao (Rz)
VALOR 0,963
REPUT 0,820
CONF 0,955
RETEN 0,859

Fonte: autores
Os resultados continuam indicando um alto poder de explicacdo para os construtos
inseridos no modelo, inclusive, possibilitando a inferéncia de sua melhoria global. Contudo,
mantendo-se praticamente o mesmo nivel de ajuste do modelo, houve melhoria na parcimdnia
das relagdes causais estabelecidas, com a confirmacdo da hipétese H2, sem descaracterizar
teoricamente o modelo, “forcando um ajuste desejavel”, podendo-se concluir que o Modelo

Teorico Reespecificado € uma evolu¢do do Modelo Teérico inicialmente proposto.

CONSIDERACOES FINAIS

Em um primeiro momento, foi proposto um Modelo Tedrico que pudesse explicar a
pratica do marketing de relacionamento de um provedor de servigos representativo na
economia brasileira e mundial, estabelecendo-se algumas relagdes causais entre construtos
que fazem parte do contexto das trocas relacionais e que resultassem na retengao de clientes.
Ao testar o Modelo Teorico, apenas trés das seis hipdteses foram suportadas (Hi, H3 e He),
além do modelo ndo apresentar, para os valores das medidas de ajuste, valores convergentes
aos parametros recomendados. Assim, conforme a literatura (MacCALLUM, 1995;
BAUMGARTNER; HOMBURG, 1996; BREI; LIBERALI, 2004; KLINE, 2005), buscou-se,
por meio da reespecificagdo do modelo, melhorar tanto o ajuste do modelo quanto o teste de
hipdteses, sem violentar os pressupostos tedricos seguidos e os dados, de forma conveniente.

Foram eliminadas, do Modelo Tedrico inicialmente proposto, duas hipéteses (H4 e
Hs), que apresentavam relagdes recurssivas (loopings). O Modelo Teoérico Reespecificado ndo

demonstrou resultados de ajuste superiores ao Modelo Tedrico inicial. No entanto, este
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modelo serviu para suportar as quatro hipdteses intrinsecas a ele. Foi confirmado, entdo, que o
valor percebido pelos clientes € positivamente influenciado pela satisfacdo dos clientes (H1),
que a reputacdo do provedor de servigos € positivamente influenciada pelo valor percebido
pelos clientes (H2); que a confianca no provedor de servigos € positivamente influenciada pela
reputacdo do provedor de servicos (H3), e que a retencdo de clientes é positivamente
influenciada pela confianca no provedor de servicos (Hé).

Dessa forma, entende-se que o trabalho avanca no sentido de propiciar evidéncias
tedrico-empiricas no que diz respeito ao Valor como um construto antecedente a Confianca,
relacdo esta mediada pela Reputacdo no Provedor de Servicos; a relevancia da Reputacdo no
Provedor de Servigos no contexto relacional, servindo como uma referéncia para o mercado,
influenciando positivamente a avaliacdo da qualidade dos servicos prestados, a satisfacio e o
valor percebido pelos clientes; e a constatacao de que a Retencdo de Clientes é diretamente
influenciada pela Confiancga que o cliente deposita no provedor de servigos.

E imperioso comentar que o trabalho apresenta algumas limitagdes. A primeira se
refere ao fato da pesquisa ter sido realizada com uma abordagem do tipo corte transversal
unico, nao permitindo verificar mudangas na percep¢do dos respondentes, o que poderia
alterar as relacdes entre os construtos analisados ao longo do tempo. Além do mais, como a
amostra contemplou clientes de um unico provedor de servigos, localizados em apenas duas
regides do Estado do Rio Grande do Sul, a generalizagdo dos resultados € prejudicada.

Outro aspecto a ser considerado é que o Modelo Tedrico Reespecificado, embora
tenha obtido medidas de ajuste levemente melhores que o Modelo Tedrico inicial, resultou em
um ajuste aquém do recomendado. Ainda que este modelo ndo seja um modelo consolidado,
propondo relagdes inéditas, salienta-se a necessidade de um maior amadurecimento entre as
relacdes causais propostas e do préprio modelo integrado. O Modelo Tedrico Reespecificado
ndo se configura como uma representacdo definitiva da prética relacional da empresa em
estudo, mas sim, a melhor representacdo desta prética dentre os modelos analisados.

No sentido de minimizar ou eliminar tais limitacdes da pesquisa, € possivel vislumbrar
a adocdo de outros procedimentos ou técnicas de pesquisa, bem como o desenvolvimento de
pesquisas futuras. Como uma evolucdo ao presente trabalho, é sugerida a utilizacdo de
amostras probabilisticas e longitudinais, o que possibilitaria uma comparacdo direta com os
resultados obtidos com o intuito de melhorar o ajuste do modelo.

E indicada a replicacdo desta pesquisa em outras condicdes relacionais, do tipo

business-to-consumer, ao invés de business-to-business, em relacionamentos descontinuados,
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com a presenca, ou ndo, de mecanismos regulatérios formais (contratos), ao invés de
relacionamentos continuos, como foi o caso deste trabalho, e em outros setores de servicos,
como, por exemplo, varejo, servi¢os financeiros, dentre outros. A replicacdo da pesquisa em
outros ambientes de servicos, e com diferentes caracteristicas relacionais na diade usudrio-
provedor de servicos, poderia propiciar evidéncias comparativas que viessem a melhorar o
ajuste do modelo, confirmando-o, ou ndo, conforme a situagdo de pesquisa. Emerge, ainda, a
possibilidade de uma depurac@o mais radical nas escalas utilizadas, reduzindo-se o nimero de
variaveis observaveis ou indicadores, o que poderia acarretar em um melhor ajuste do modelo.

Apesar das limitagdes intrinsecas a pesquisa e das possibilidades inerentes ao
desenvolvimento de pesquisas futuras, entende-se que, tanto a pratica do marketing de
relacionamento e a retengdo de clientes em ambientes de servico, quanto a utilizacdo da
Modelagem de Equagdes Estruturais, por seu poder de explicagdo estatistico e por se tratar de

uma abordagem ainda pouco difundida no Brasil, conferem ao trabalho, e seus respectivos

resultados, relevancia tedrico-empirica ou académico-gerencial.
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