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RESUMO

Manter e ampliar relacionamentos com clientes, na area de servicos, é estimular a retencéo de
clientes e, consequentemente, fazer com que as empresas passem a ser vistas de forma
diferenciada pelo mercado. Entretanto, as empresas prestadoras de servicos devem
compreender o processo que envolve os clientes nos encontros de servigos, investigando 0s
construtos que implicam na captagdo e na retencdo dos mesmos, para que sejam
desenvolvidas estratégias adequadas. Sendo assim, esta pesquisa prop0s a replicacdo e
testagem de um Modelo Teorico, considerando os construtos Valor Percebido, Reputacdo do
Provedor de Servicos, Confianga e Custos de Troca como determinantes da Retencdo de
Clientes. Desenvolveu-se, entdo, a construcdo teorica acerca da Retencdo de Clientes e dos
demais construtos contemplados nesta pesquisa, com a intencdo de compreender e analisar a
atuacdo dos mesmos no relacionamento entre clientes e prestadores de servicos, bem como
suas relacBes com as estratégias competitivas das empresas. Dando sequéncia ao estudo, foi
realizada a pesquisa quantitativa, por meio da aplicacdo de uma survey. Para a analise dos
dados, foram utilizadas estatisticas multivariadas, incluindo a Modelagem de Equacdes
Estruturais, para que fossem testadas e analisadas as hipoteses levantadas pelo estudo aqui
proposto. Os resultados evidenciaram que: o valor percebido pelos clientes influencia
positivamente a reputacdo do provedor de servicos; o valor percebido pelos clientes nédo
influencia positivamente os custos de troca; a reputacdo do provedor de servigos influencia
positivamente a confianca do cliente no provedor de servicos; a reputacdo do provedor de
servigos ndo influencia positivamente os custos de troca; a confianca depositada pelo cliente
em relacdo ao provedor de servicos influencia positivamente a retencéo de clientes; os custos
de troca ndo influenciam positivamente a retencdo de clientes; e a reputacdo do provedor de
servicos influencia positivamente a retencdo de clientes.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento, Valor Percebido, Reputacdo, Confianca,
Custos de Troca, Retencédo de Clientes, Servicos de Telefonia Movel.



ABSTRACT

Maintaining and expanding relationships with customers in the service area, is to encourage
customer retention and thus cause the corporation to be viewed differently by the market.
However, the service providers must understand the process involving customers in service
encounters, investigating the constructs involving the capture and retention of the same, so
that appropriate strategies can be developed. Thus, this research has proposed replication and
testing a theoretical model, considering the constructs Perceived Value, Reputation of Service
Provider, Reliability and Cost of Exchange as determinants of Customer Retention.
Developed the theoretical construction about Customer Retention and others constructs
included in this study, with the intent to understand and analyze the performance of the same
in the relationship between clients and service providers, as well as its relations with the
competitive strategies of firms. Giving sequence to the study, was realized a quantitative
research by the application of a survey. For data analysis, multivariate statistics, including
Structural Equation Modeling, to be tested and analyzed the hypotheses proposed by the study
presented here. The results showed that: perceived value positively influences the reputation
of the service provider; perceived value by customers not positively influences switching
costs; the reputation of the service provider positively influences customer trust in the
provider; the reputation of the service provider not positively influences the switching costs;
the trust placed by the customer in relation to the provider positively influences customer
retention; the switching costs not positively influences customer retention; and the reputation
of the service provider positively influences customer retention.

Keywords: Relationship Marketing, Perceived Value, Reputation, Trust, Switching Costs,
Customer Retention, Mobile Telephony Services.
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INTRODUCAO

A retengéo de clientes pode ser caracterizada como a repeticdo de compras por um
cliente no decorrer do tempo, ndo havendo a obrigacdo da exclusividade a um determinado
fornecedor ou provedor de servigos, sendo esta ultima uma caracteristica da lealdade de
clientes (REICHHELD, 1993; VAVRA; PRUDEN, 1995; PALMATIER et al., 2006).
E importante salientar que a retencdo de clientes favorece a consolidacio de relacdes
permanentes ou duradouras, desenvolvendo um valor adicional aos servigos, que devem ser
oferecidos de acordo com a necessidade ou a demanda de cada cliente. E isto pode gerar uma
sustentabilidade no faturamento (nas receitas) das empresas, 0 que é algo estrategicamente
relevante, em um primeiro momento, para a sua sobrevivéncia e para a sua consolidacéo e seu
crescimento de mercado (MITHAS; KRISHNAN; FORNELL, 2002; HOMBURG;
WIESEKE; BORNEMANN, 2009; HILLEBRAND; NIJHOLT; NIJSSEN, 2011).

Nas empresas prestadoras de servicos, a retencdo de clientes estd frequentemente
relacionada ao acréscimo de receitas e a diminui¢do dos custos (REICHHELD; SASSER Jr.,
1990; YANG; PETERSON, 2004; JONES et al., 2007; WOISETSCHLAGER; LENTZ;
EVANSCHITZKY, 2011). Conforme destacado por Scanlan e McPhail (2000), é possivel que
haja um aumento da retencdo de clientes quando os gestores identificarem agdes positivas
pertinentes aos prestadores de servicos, tendo uma melhor percepcdo sobre a qualidade dos
servicos prestados, o que impacta diretamenta na sua satisfacdo (OLIVER, 2010).

Ao se desenvolver uma adequada estratégia para estimular ou para ampliar a retencédo
de clientes, os prestadores de servigos devem saber como o cliente avalia 0s servicos
recebidos, discernindo quais sdo os critérios que melhoram seus indices de satisfacdo,
refletindo em uma ampliacdo positiva da propaganda boca a boca positiva ou recomendacéo
da empresa e de seus servigos a terceiros (BANSAL; VOYER, 2000; MATQOS, 2009).

Entretanto, ao estudar a literatura acerca da retencdo de clientes, especificamente na
area de servicos, ndo ha um consenso absoluto quanto aos seus fatores determinantes (ou
construtos antecedentes) (RUST; ZAHORIK; 1993; ENNEW, BINKS, 1999; VERHOEF,
2003; GUO; JIAN; TANG, 2009). Ampliando tal discussdo, Morgan e Hunt (1994) defendem
gue quando se pretende desenvolver um relacionamento duradouro com os clientes, devem-se
criar barreiras a troca de fornecedor, no que se refere a concorréncia, buscando despertar o
interesse do cliente em estabelecer uma relacéo estreita entre as partes, preservando-a em uma

perspectiva de futuro. Dessa maneira, a definicdo das estratégias para o desenvolvimento
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desta relacdo dependera dos determinantes ou antecedentes que motivam a retengdo de
clientes (GUSTAFSSON; JOHNSON; ROSS, 2005).

Quando analisados em uma perspectiva de longo prazo, devem ser criados
mecanismos de estimulo aos fatores dinamicos que influenciam o comportamento dos clientes
(LEWIS, 2004). Neste horizonte, visando uma melhor compreensdo do assunto, alguns
autores destacam que ha a necessidade da realizacdo de novas pesquisas, que utilizem outros
construtos ou outras relagdes causais para investigar a relevancia da retencéo de clientes para
as empresas e para 0 ambiente académico (PALMATIER et al.,, 2006; LIN; WU, 2011,
TOUFAILY; RICARD; PERRIEN, 2013).

Pretende-se com este estudo, portanto, testar um modelo tedrico no sentido de
investigar a relacdo entre os determinantes (antecedentes) da retencdo de clientes no setor de
telefonia movel, verificando seu poder explicativo de modo a estimular a retencdo de clientes
no contexto em estudo. Os construtos contemplados séo, respectivamente, o Valor Percebido,
a Reputacdo do Provedor de Servicos, a Confianga (depositada pelo cliente no provedor de
servicos) e os Custos de Troca.

O valor percebido é o primeiro construto a ser testado, sendo tratado como um
antecedente a reputacdo de um provedor de servicos, a confianca e a retencdo de clientes
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; GREWAL; LEVY; LEHMAN, 2004). Cabe
ressaltar que o valor percebido pelo cliente pode refletir diretamente na reputacdo da empresa
e da sua marca (HIDALGO et al., 2008).

O segundo construto a ser testado € a reputacdo do provedor de servicos, por refletir
um efeito positivo no estabelecimento da confianca entre a empresa e seus clientes (JONES;
MOTHERSBAUGH; BEATTY, 2000; MILAN, 2006; WALSH; BEATTY, 2007; JIN;
PARK; KIM, 2008; MILAN; DE TONI, 2012; MILAN et al., 2013). Neste sentido, busca-se
testar a reputacdo do provedor de servigos como um construto antecedente da confianca, o que
é fundamentado em pesquisas desenvolvidas em diferentes setores ou segmentos de mercado,
como, por exemplo no turismo (DE RUYTER; MOORMAN; LEMMINK, 2001), em servi¢os
financeiros (JOHNSON; GRAYSSON, 2005), em servi¢os juridicos (McKNIGHT;
CHERVANY, 2002), em servicos ligados a beneficios a trabalhadores (MILAN; 2006;
MILAN; DE TONI, 2012) e em servigos on-line (KOUFARIS; HAMPTON-SOSA, 2004;
YOON, 2002; JARVENPAA; TRACTINSKY; SAARINEN, 1999). Ainda tratando da
reputacdo do provedor de servigos, Helsegen e Nesset (2007) apontam a pertinéncia do estudo
da relagéo entre a reputagdo com os custos de troca, que, conforme Grzybowski (2008), sdo

todos aqueles custos ou sacrificios envolvidos na troca de um prestador de servigos (ou



17

fornecedor) por um outro alternativo. Por meio deste levantamento, evidencia-se, também, a
oportunidade de se testar este construto na area de servicos de telefonia movel.

Dando continuidade ao estudo, foi testado o construto confianca, com a abordagem de
que a credibilidade e a benevoléncia sdo vistas como seus antecedentes, sendo a propria
confianca vista como critério indispensavel para a retencdo de clientes, fomentando a
consolidacdo de relacionamentos ja estabelecidos (AURIER; N’GOALA, 2010; AUH, 2005;
CHENETT; DAGGER; O’SULLIVAN, 2010).

Ao delimitar o construto custos de troca, por sua vez, identificou-se a relevancia dos
seus efeitos 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 intencdo de manter e ampliar os lacos relacionais com os clientes atuais.

Além disso, a pesquisa ainda contemplou o teste da relagdo entre o valor percebido e
seus efeitos sobre os custos de troca, ponderando que o valor percebido abrange beneficios e
esforcos intrinsecos a uma troca relacional. Destaca-se que 0s custos de troca podem impedir
ou dificultar o inicio de um processo de troca de fornecedor por parte do cliente, devido aos
esforgos necessarios anteriores a repeticdo das compras com 0 mesmo provedor de servigos
ou da manutencdo do relacionamento existente (WU et al., 2014; CHIOU, 2010), como é o
caso dos contratos entre uma operadora de telefonia movel e seus clientes.

Cabe comentar que esta € uma pesquisa quantitativa, com a aplicacdo de uma survey,
que utilizou a técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais (MME) para a analise dos
dados e esta estruturada em cinco capitulos. No Capitulo 1, apresenta-se 0 escopo da pesquisa,
incluindo a justificativa e a relevancia do tema pesquisado, bem como o problema de
pesquisa, traduzido por uma questdo central de pesquisa a ser respondida, e 0s objetivos geral
e especificos do trabalho. O Capitulo 2 aborda o referencial tedrico, discorrendo-se sobre 0s
principais assuntos inerentes ao problema e aos objetivos de pesquisa, onde sdo abordados 0s
construtos valor percebido, reputagdo do provedor de servico, confianga, custos de troca e
retencdo de clientes, emergindo as hipoteses de pesquisa e, em decorréncia delas, o Modelo
Tedrico testado. O Capitulo 3 apresenta 0 método de pesquisa utilizado, bem como as etapas,
as técnicas e os procedimentos necessarios para implementa-la. No Capitulo 4, apresenta-se a
analise dos dados e a apresentacdo dos resultados. Por fim, no Capitulo 5, sdo apresentadas as
consideracdes finais do trabalho, onde sdo abordadas as implicacdes teoricas e gerenciais,

bem como as limitagdes da pesquisa e sugestdes para pesquisas futuras.
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1. ESCOPO DA PESQUISA
1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA

Devido a elevada competitividade do mercado, as empresas prestadoras de servicos
estédo sendo constantemente desafiadas para manter suas posi¢des de mercado, e esta situagcéo
tem despertado o interesse de pesquisadores, que buscam o entendimento dos determinantes
da retencéo de clientes (RUST et al., 2004; MARTIN; PONDER; LUEG, 2009; MILAN; DE
TONI, 2012; MILAN et al., 2013). Apesar de existirem diversos estudos no que tange a
influéncia e ao impacto entre as relagfes duradouras existentes entre as empresas e Seus
clientes e o lucro e a rentabilidade desencadeado por elas, ainda ha oportunidades de pesquisa
para a compreensdo dos fatores determinantes ou construtos antecedentes da retencdo de
clientes no setor de servicos (ANG; BUTTLE, 2006; MILAN, 2006; MOLINARI; ABRATT;
DION, 2008; ANG; WIGHT, 2009; MILAN; DE TONI, 2012; MILAN et al., 2013).

Essas oportunidades de pesquisa associadas aos determinantes da retencdo de clientes
surgem pela existéncia de distintos pontos de vista sociais e econdmicos de seus construtos
intrinsecos, tendo, como exemplo disso, o valor percebido, um dos construtos mais utilizados
(BARRY; DION; JOHNSON, 2008), e a confianca, um dos construtos mais relevantes em
estudos de comportamento organizacional e, principalmente, atinentes ao campo do marketing
de relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994; SHEPARD; SHERMAN, 1998).

Evidencia-se, dessa forma, que as estratégias desenvolvidas para a retencao de clientes
podem ser abordadas na perspectiva do valor percebido, da reputacdo, da confianca e dos
custos de troca como elementos-chave para a manutencao dos relacionamentos entre as partes
envolvidas (MORGAN; HUNT, 1994; MILAN, 2004; 2006; MYHAL; KANG; MURPHY,
2008; RAUYRUEN; MILLER; GROTH, 2009; MARQUARDT; GOLICIC; DAVIS, 2011;
MILAN; DE TONI, 2012; MILAN et al., 2013), o que seria pertinente de se estudar no
contexto da telefonia movel, que, no caso do Brasil, € um setor regulamentado.

A ANATEL — Agéncia Nacional de Telecomunicacdes, 6rgao criado pelo governo em
julho de 1997, com o objetivo de regulamentar os servigos de telecomunicagdes no pais,
apresentou dados, indicando que o Brasil encerrou 0 ano de 2013 com 271,1 milhdes de
celulares, apresentando uma relacdo de 136,4 celulares a cada 100 habitantes (ANATEL,
2014). Conforme o Portal Teleco, considerado uma das mais importantes fontes de

informagdes sobre o setor de telecomunicagdes, ao final de setembro de 2014 o nimero de
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celulares atingiu 278,1 milhdes, com uma relacdo de 139,6 celulares para cada 100 habitantes
(PORTAL TELECO, 2014). Dos numeros apresentados, aproximadamente 29% das linhas
telefénicas habilitadas correspondem a operadora Vivo, 27% a Tim, 25% a Claro, 19% a Oi, e
outras operadoras de menor atuacdo, que ndo chegam a 1% (PORTAL TELECO, 2014).
Deste modo, evidencia-se a relevancia de estudar este segmento que apresenta mais nimeros
de linhas telefonicas que habitantes, de maneira a auxiliar os prestadores de servigos de
telefonia mdvel na criacdo de adequadas estratégias para a retencdo de clientes.

Verificou-se, entdo, a oportunidade para o desenvolvimento desta pesquisa devido ao
namero relativamente reduzido de estudos que tratem dos determinantes ou antecedentes da
retencdo de clientes na area de servicos, especialmente na area de telefonia mével. Sendo
assim, este estudo se justifica pela falta de equilibrio existente entre a relevancia da retengédo
de clientes na literatura quando comparada com temas tais como a confianca, a satisfacdo e a
lealdade de clientes (THOMAS, 2001). Corrobora-se tal afirmagdo, pois ainda existem
oportunidades de estudo quando se trata dos determinantes da retencdo de clientes, por ser
considerada o fator-chave para o alcance de bons resultados mercadoldgicos e econémico-
financeiros para as organizacdes (VAVRA, 1994; VAVRA; PRUDEN, 1995; COLGATE;
DANAHER, 2000; MILAN, 2004; VERBAKE et al., 2011).

Ao levantar as sugestdes para pesquisas futuras elencadas na literatura, ressalta-se a
necessidade de expandir a realizacdo de estudos que verifiquem a influéncia dos
determinantes da retencdo de clientes (DAGGER; O’BRIEN, 2010; HUME; MORT, 2010).
Neste sentido, Lin e Wu (2011) apresentam como sugestdo de novas pesquisas a investigacdo
do comportamento da retencdo de clientes, pretendendo atestar a sua ligagdo com a ampliagéo
ou o aprofundamento dos relacionamentos existentes entre as partes envolvidas. Buscando o
entendimento das percepcdes dos clientes, os autores sugerem também que sejam testados
como determinantes da retencéo de clientes, principalmente, a confianca e o valor percebido.

De acordo com Tai (2011), o valor percebido dificulta a troca de fornecedor ou de
provedor de servigos, evidenciando, ainda, a importancia dos custos de troca, pois a sua
substituicdo resultaria em perdas de vantagens ou em custos adicionais e evitaveis para o
cliente. O valor percebido é confirmado como antecedente da confianca por Milan (2006),
Milan e De Toni (2012) e Milan et al. (2013) e a mediacéo desta relacdo se deu pela reputacédo
do provedor de servicos. Estudos anteriores indicam a reputacdo como antecedente da
confianca (GANESAN, 1994; SHMATIKOV; TALCOTT, 2005), justificando que a
reputacdo esta ligada a credibilidade e a confiabilidade de um provedor de servigos

(GANESAN, 1994), e que ela pode potencializar ou promover a consolidagdo dos
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relacionamentos, fomentando, sobremaneira, a retencdo de clientes (WALKER, 2010;
FOMBRUN, 1996; 2005; 2007; FOMBRUN; GARDBERG; SEVER, 1999). A reputacdo
tende a inibir a ocorréncia de trocas de fornecedores ou provedores de servicos se constatada a
satisfacdo dos clientes (GROELAND, 2002; WALSH; DINNIE; WIEDMANN, 2006). Por
isso, e de acordo com Ranaweera e Prabhu (2003), a confianca € compreendida como um
determinante essencial no processo de recompra ou para a manutencdo de relacionamentos
entre as partes envolvidas, estando relacionada diretamente a retencédo de clientes.

De acordo com Burnham, Frels e Mahajan (2003), os custos de troca relacionados aos
esforgos e perdas necessarios para a troca de fornecedor, podem contribuir para que 0s
clientes, mesmo insatisfeitos, permanegcam com o servico prestado. Neste sentido, busca-se
compreender a relacdo entre os fatores determinantes da retencdo de clientes no contexto de
servicos de telefonia movel, visto a grande quantidade de comentarios de clientes insatisfeitos
com 0S servigos recebidos, mas que permanecem em Seus contratos com suas operadoras de
telefonia movel.

Sendo assim, este estudo pretende testar um modelo tedrico fundamentado em
evidéncias encontradas em estudos anteriores e que indicam os construtos valor percebido,
reputagdo, confiancga e custos de troca, considerados como fatores determinantes ou construtos
antecedentes a retencdo de clientes.

1.2 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A retencdo de clientes como estratégia ligada ao marketing de relacionamento vem
sendo objeto de estudos desde meados dos anos 90 (RUST; ZAROKIK, 1993; GRONROOS,
1996; AURIER; N’GOALA, 2010). Os estudos relatam que estas estratégias devem promover
acOes que aumentem as possibilidades de recompra, repercutindo diretamente no aumento do
volume de negdcios (receitas ou faturamento) e na diminuicéo da possibilidade de compra dos
clientes com outros fornecedores ou provedores de servicos (ZEITHAML, 2000; RUST,;
ZEITHAML; LEMON, 2000; GUSTAFSSON; JOHNSON; ROOS, 2005), constituindo um
ciclo virtuoso, que pode intensificar a lucratividade e a rentabilidade das empresas (MILAN,
2006). Consoante isso, Polo, Sese e Verhoef (2011) entendem que a retencdo de clientes
melhora o desempenho das empresas e as torna mais lucrativas e rentaveis, devido ao custo de
manutencdo dos clientes ser inferior em comparacgéo aos investimentos de atracdo e conquista

de novos clientes, somado ao fato de que novos clientes sdo mais sensiveis aos pregos e
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tendem a pagar valores (precos) mais baixos. Portanto, a retencdo de clientes faz com que a
empresa identifique e valorize seus clientes, pois os mesmos demonstraram a preferéncia pela
empresa e pelos seus servicos (VAVRA, 1994; GAUR et al., 2011; DONEY; BARRY;
ABRATT, 2007).

Vale destacar que a retencdo de clientes é impulsionada pela expectativa de
continuidade do cliente quanto ao relacionamento existente, aumentando as possibilidades de
novas compras (PALMATIER et al., 2006). Entretanto, ao realizar uma averiguacdo nos
trabalhos existentes, sdo relativamente poucos, ainda, aqueles que apresentam uma abordagem
sobre a retencdo de clientes e o impacto de seus determinantes, 0 que € aceito como algo
fundamental para o sucesso das préaticas relacionais e para a performance das organizagdes
(TOUFAILY; RICARD; PERRIEN, 2013).

Dessa forma, iniciou-se o estudo com a verificacdo e o teste do construto valor
percebido como um dos determinantes da retencdo de clientes, com a expectativa de que esta
relagdo tenha acdo direta e positiva sobre a reputacdo do provedor de servicos (MILAN, 2006;
MILAN; DE TONI, 2012; MILAN et al., 2013) e nos custos de troca (DAVIS, 2008;
BRUSH; DANGOL; O’BRIEN, 2012). Neste contexto, é necessario que o cliente esteja
satisfeito com o provedor de servigos e/ou com 0s servigos prestados, criando um sentimento
positivo de valor percebido e de confianca, possibilitando que ele seja retido pelo provedor de
servicos ou que venha a utilizar novamente seus servigos em um futuro préximo
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; TAI; HO, 2010; BOKSBERGER; MELSEN, 2011).

De acordo com Wu et al. (2014), o valor percebido engloba os beneficios e os
sacrificios relacionais, comparativamente, enquanto 0s custos de troca englobam os esforcos
avaliativos, que servem de informacgdes ou de critérios de decisdo para os clientes antes da
(re)compra, impedindo que o cliente faca investimentos ou gastos, que ndo apresentem
potencialmente resultados satisfatorios, com o mesmo fornecedor ou provedor de servigos,
para aumentar o propdsito de continuidade do relacionamento existente entre as partes. Por
conseguinte, a expectativa dos clientes pode alterar a propensdo a sua retencdo, pois tende a
criar vinculos e a influenciar na percepcdo de valor e de confianca no que concerne a
reputacdo da empresa provedora dos servigos (WANG et al., 2006; CARUANA; EWING,
2010; BARTIKOWSKI; WALSH; BEATTY, 2011). Portanto, a reputacdo do provedor de
servigos € o segundo construto a ser testado como determinante da retencdo de clientes,
admitindo-se a perspectiva de que tal construto atue de forma direta e positiva sobre a

confianca e sobre a retencéo de clientes.
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Em acréscimo, o terceiro construto a ser testado é a confianca, um dos construtos mais
importantes para as trocas relacionais (MORGAN; HUNT, 1994), que foi tratada
unidimensionalmente (MORGAN; HUNT, 1994; CASTALDO, 2007; JIN; PARK; KIM,
2008; TERRES, 2011), podendo ser compreendida como um estado psicolégico ou como uma
expectativa sobre o provedor de servicos (MAYER; DAVIS; SCHOORMANN, 1995;
PALMATIER et al., 2006). Cabe ressaltar que a confianca esta relacionada a capacidade ou as
habilidades da empresa em se antecipar e atender as expectativas dos clientes, minimizando
0s riscos a continuidade do relacionamento, influenciando na crenca de que a empresa
cumprird com suas promessas ou com o que foi acordado entre as partes (SHEPARD;
SHERMAN, 1998; CHENET; DAGGER; O’SULLIVAN, 2010; DAGGER; DAVID; NG, 2011;
HA; JANDA; MUTHALY, 2010). Almejou-se que o teste deste construto demonstrasse que
se trata de um forte determinante da retencédo de clientes, agindo de forma positiva e direta.

Muitos sdo os pesquisadores que tratam dos custos de troca na manutencdo dos
relacionamentos em longo prazo, recomendando que sejam testados no que se refere a
retencdo de clientes (DAVIS, 2008; KATSIKEAS; SKARMEAS; BELLO, 2009; GOMEZ;
MAICAS, 2011; BRUSH; DANGOL; O’BRIEN, 2012). Considerando o conceito de que 0s
custos de troca sdo aqueles assumidos pelo cliente ao trocar de prestador de servicos
(GRZYBOWSKI, 2008; GOMEZ; MAICAS, 2011), este estudo verificou a relagdo dos
custos de troca como determinante da retencdo de clientes, esperando-se que também
desempenhassem uma influéncia positiva e direta sobre a retencédo de clientes.

E oportuno comentar que quatro modelos orientativos fundamentaram 0
desenvolvimento do modelo replicado e testado (EBERLE, 2014), na presente pesquisa, com
suas respectivas hipéteses de pesquisa. No primeiro modelo orientativo, o de Milan (2006)
(vide também MILAN; DE TONI, 2012; MILAN et al., 2013), foram testados os construtos
satisfacdo de clientes, valor percebido, reputacdo do provedor de servigos e confianca como
determinantes da retencdo de clientes. No segundo modelo, o de Edward e Sahadev (2011), os
autores trazem a qualidade dos servicos, os custos de troca, a satisfacdo de clientes e o valor
percebido como antecedentes a retencdo de clientes. No terceiro modelo, o de Ranaweera e
Prabhu (2003), os autores testaram os construtos satisfacdo de clientes, custos de troca e
confiangca, com a intencdo de investigar os fatores que antecedem a retencdo de clientes.
O quarto, e ultimo modelo orientativo, o de Jin, Park e Kim (2008), contemplou o impacto da
reputacao e a sua relacdo com a satisfacéo, a confianca e a lealdade dos clientes.

Evidencia-se, entdo, que a investigacdo realizada por meio desta pesquisa foi a de

testar alguns determinantes ou antecedentes que refletem, direta e indiretamente, na retengédo
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de clientes de provedores de servigos, especificamente em um contexto de telefonia mével, e
que podem exercer influéncia no fortalecimento dos relacionamentos existentes e na
lucratividade e na rentabilidade das empresas. Outro motivador para o desenvolvimento da
pesquisa foi o fato de a literatura enaltecer a necessidade de novas investigacdes no contexto
dos servigos. Assim sendo, a questdo central que orientou o desenvolvimento da pesquisa é:
Como se da a relacdo entre os construtos valor percebido, reputagcdo do provedor de servicos,
confianca e custos de troca como determinantes da retencdo de clientes no contexto de uma

operadora de telefonia movel?

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

A partir do problema de pesquisa, que € explicitado por meio da questdo central de
pesquisa anteriormente explicitada, sdo apresentados, a seguir, 0s objetivos do trabalho, que

sdo divididos em objetivo geral e objetivos especificos.

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do trabalho é analisar as relagdes entre os construtos valor percebido,
reputagdo do provedor de servigos, confianga e custos de troca como determinantes da

retencdo de clientes no contexto de uma operadora de telefonia madvel.

1.3.2 Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral, foram delineados os seguintes objetivos especificos:

a) Verificar a relacdo existente entre o valor percebido pelos clientes e a reputacdo do
provedor de servicos;

b) Verificar a relagdo entre o valor percebido pelos clientes e os custos de troca;

c) Verificar a relacdo entre a reputacdo do provedor de servicos e a confianca
depositada no provedor de servicos;

d) Verificar a relagéo entre a reputacdo do provedor de servigos e 0s custos de troca;

e) Verificar a relacdo entre a confianca depositada no provedor de servicos e a
retencédo de clientes;

f) Verificar a relagdo entre os custos de troca e a retencdo de clientes;

g) Verificar a relacdo entre a reputacdo do provedor de servigos e a retencdo de

clientes.
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2. REFERENCIAL TEORICO E RELACOES HIPOTETIZADAS

Para cumprir com 0s objetivos propostos para a pesquisa, sdo apresentados, neste
capitulo, os construtos apontados como determinantes para a retencdo de clientes, ou seja,
valor percebido, reputacdo do provedor de servicos, confianca e custos de troca, bem como as
respectivas hipoteses testadas e que sdo graficamente representadas no Modelo Tedrico
proposto.

2.1 VALOR PERCEBIDO
2.1.1 Valor Percebido: Definicédo e Formulacdo das Hipdteses

De acordo com Zeithaml (1988), a conceituacdo do valor percebido se remete ao
equilibrio percebido entre o que foi esperado do produto e/ou servigco e o que foi recebido
pelo cliente, observando-se, portanto, a comparacao entre as suas expectativas e percecdes em
relacdo a empresa e aos servicos em si (YANG; JOLLY, 2009; CHI; KILDUFF, 2011). Em
outras palavras, conforme Hansen, Samuelsen e Silseth (2008), o valor percebido representa a
diferenca entre os beneficios obtidos e os esfor¢os ou sacrificios realizados pelo cliente para
dispor do produto e/ou do servico em questdo. Nesta direcdo, Zeithaml (1988) observa a
importancia da avaliacdo global realizada pelo cliente quanto a utilidade do produto e/ou
servico, de acordo com as suas percepcGes do que é recebido (desempenho percebido),
avaliando a sua utilidade, comparada aos esforcos incorridos para a sua obtencéo, consumo ou
utilizacdo (IACOBUCCI; OSTROM; GRAYSON, 1995; LEE; OVERBY, 2004; JURAN; DE
FEO, 2010).

A medida que aumenta o valor percebido e a sua satisfacdo, desvia-se a atencdo do
cliente em relagdo a concorréncia (fornecedores alternativos) e dos precos pagos (sacrificio
financeiro) (TAI, 2011; MILAN; TREZ, 2005). E esta afirmacdo justifica a tendéncia de se
realizar maiores investimentos nas trocas relacionais, com a intencdo de estimular a
permanéncia do cliente na relagdo, promovendo a percepcdo de um valor equivalente e, de
preferéncia, superior ao valor que a concorréncia poderia lhe propiciar (SIRDESHMUKH,;
SINGH; SABOL, 2002; ZHANG; BLOEMER, 2008; TAIl; HO, 2010). Alias, segundo
Parasuraman (1997) e Woodruff (1997), quando analisado na area do marketing, o valor
percebido tem seu foco, portanto, na percepcdo do cliente, diferente de quando é abordado no

campo das estrategias empresariais, em que a atencao € basicamente dada ao proprio cliente.



25

Woodruff (1997), em seu modelo de hierarquia de valor para o cliente, de acordo com
a Figura 1, comenta que os clientes consideram os atributos que impactaram no desempenho
ou na performance do produto e/ou do servico, geralmente desenvolvendo e mantendo suas
preferéncias a partir das necessidades e dos desejos atendidos pelos atributos experimentados
ou vivenciados. Dessa maneira, verifica-se que o valor percebido compreende as percepcoes
do cliente em relacdo a empresa e a sua oferta, na diferenga resultante entre o que é dado e 0
que é recebido (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000; BREI; ROSSI, 2005).

Figura 1 — Modelo de Hierarquia de Valor para o Cliente

Valor desejado pelo cliente Satisfacao do cliente
com o valor recebido

Propésitos ¢ objetivos ~ Satisfagiio baseada

do cliente nos objetivos

Satisfagio bascada

Consequéncias descjadas
em situagoes de uso nas consequéncias

-

Atributos desejados Satisfagdo bascada
e desempenho nos atributos

-

Fonte: Woodruff (1997, p. 142).

Parte-se, entdo, para a abordagem de afericdo do construto valor percebido, avaliando
como ele reflete na atitude do cliente em relacdo ao provedor de servicos, seja em processos
cognitivos, representando seus valores e principios e suas crencas, ou em processos afetivos
primarios, representando seus sentimentos e impactos sociais (ANDERSON; NARUS, 1999;
RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000; MOLINER et al., 2007).

Por conseguinte, ao definir o valor percebido, ressalta-se a necessidade de considerar
duas abordagens: os sacrificios realizados ou incorridos pelos clientes, sejam prego, tempo
dispendido, esforco fisico, riscos ou conveniéncia, bem como os beneficios percebidos por
eles, sejam econdmicos, sociais ou relacionais (CRONIN Jr.; BRADY; HULT, 2000;
MOLINER et al., 2007; JURAN; DE FEO, 2010). Estes aspectos convergem ao proposto por
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Zeithaml (1988) e que sdo reforgadas por Barry, Dion e Johnson (2008) e por Tam (2012),
que também defendem que o valor percebido € resultante da analise dos beneficios recebidos
pelo cliente e dos sacrificios por ele incorridos.

De acordo com Tai (2011), observa-se a atuacao do construto valor percebido em duas
dimensdes: a funcional e a relacional. A dimensdo funcional se refere as funcdes utilitarias da
performance dos bens e/ou dos servicos sobre a satisfacdo das necessidades préaticas dos
clientes, considerando sua objetividade e racionalidade (CHENG et al., 2009; KHAN et al.,
2010). Por outro lado, a dimensao relacional do construto diz respeito aos sentimentos
despertados pelos bens e/ou servigos, oriundos da sua imagem, reputacdo, confianca na
empresa e formas de comunicagdo com o mercado (LINDGREEN; WYNSTRA, 2005;
KHAN et al., 2010).

Quando testada a relacdo em provedores de servicos, e mediada pela reputacdo, o
valor percebido surge como antecedente a confianga (MILAN, 2006; MILAN; DE TONI,
2012; MILAN et al., 2013), diferentemente do proposto e testado por Sirdeshmukh, Singh e

Sabol (2002) e Perin et al. (2004). Assim sendo, apresenta-se a primeira hipotese a ser testada:

Hz1: O valor percebido pelos clientes influencia positivamente a reputacdo do provedor
de servigos.

O valor percebido, que surge da interacdo entre o prestador de servicos e o cliente,
também evidencia o seu alicerce nos custos de troca, pois as atitudes dos clientes sdo
influenciadas pelos beneficios e pelos sacrificios por eles percebidos (SHETH; NEWMANN;
GROSS, 1991).

De acordo com Weistein e Abratt (2009), o valor percebido é estabelecido
positivamente no momento em que o cliente constata que os beneficios sdo equivalentes ou,
de preferéncia, superiores aos sacrificios. Neste sentido, compreende-se a escala PERVAL,
criada por Sweeney e Soutar (2001), abrangendo quatro aspectos: percepc¢do do valor da
oferta (qualidade), preco, emocional e social, a qual foi utilizada inicialmente em momentos
em que os clientes deveriam optar por uma marca ou produto/servico especifico, avaliando as
relagdes entre a qualidade ou o valor do produto/servigo em relagéo ao preco pago por ele, ou
seja, pelos “custos” incorridos.

O conceito de custos de troca aborda todos os custos envolvidos na troca de um

fornecedor por outro. Conforme Liu (2006), sdo considerados custos de troca os sacrificios e
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as penalidades envolvidos no encerramento do relacionamento com o fornecedor atual e no
inicio do relacionamento com o novo fornecedor.

Levando em consideracdo o estudo de Li e Petrick (2010), que sustenta que a visao
classica do valor percebido inclui beneficios e sacrificios, evidencia-se que 0s custos de troca
sdo maiores proporcionalmente aos beneficios percebidos pelos clientes. Desse modo,
apresenta-se a segunda hipdtese de pesquisa:

H2: O valor percebido pelos clientes influencia positivamente os custos de troca.

Ao refletir acerca da relacdo entre o valor percebido e a retengdo de clientes, é
necessario retomar o proposto por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), em que séo
considerados os beneficios e 0s custos da manutencdo do relacionamento, tornando o valor
percebido como um determinante da retencdo de clientes, pelo fato de promover a recompra
(WEISTEN; ABRATT, 2009). Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) ressaltam, ainda, 0s
resultados positivos que o valor percebido pode ter na intencdo comportamental do cliente e,
consequentemente, na ampliacdo do relacionamento e na sua retencao ou lealdade.

Seguindo nesta linha de raciocinio, e consoante ao apontado por Chiu et al. (2005),
que reconhecem o valor percebido como um determinante da retencdo de clientes, verifica-se
que, quando apresenta resultados satisfatorios, o valor percebido faz com que os clientes
aumentem o comprometimento com o fornecedor, promovendo a sua retengdo ou, até mesmo,
a sua lealdade (MATQOS, 2009; McKEE; SIMMERS; LICATA, 2006).

Cabe comentar que a alta correlagéo existente entre o valor percebido e a retencdo de
clientes, a lucratividade e a rentabilidade da empresa, pode gerar, também, um conjunto de
beneficios para os clientes (PARKER; NITSE; TAY, 2009), dentre eles, pode-se citar uma
qualidade em nivel superior, precos justos, conveniéncia e atendimento personalizado pré e
pos-vendas (KERIN; HARTLEY; RUDELIUS, 2007), demonstrando que a retencdo de
clientes promove beneficios a empresa e também aos clientes.

Alias, o estudo de Weistein e Abratt (2009) destaca que o valor percebido é o trade-off
realizado pelo cliente comparando os beneficios e os sacrificios para receber um produto ou
um servico. E necessario, entdo, que as empresas tenham este entendimento e atentem para o
valor percebido pelo seu cliente, tornando-se possivel a retencdo de clientes por meio da
manutencdo de relacionamentos lucrativos e rentaveis (WEAVER; WEBER; McCLEARY,
2007). Neste sentido, Hidalgo et al. (2008) concluiram que o nivel de envolvimento de um

cliente para com o servico, pode aumentar de acordo com a sua percepcdo de importancia,



28

podendo ser relacionado aos seus valores pessoais. Boksberger e Melsen (2011),
complementam, dizendo que o valor percebido abrange os critérios em que baseia-se 0
julgamento dos clientes quanto a preferéncia de certos prestadores de servicos.

Em consoancia ao sugerido como pesquisas futuras pelos autores estudados, este
trabalho buscou analisar os impactos do valor percebido na reputagéo do provedor de servicos
e nos custos de troca, tratando-os como determinantes da retengéo de clientes.

2.2 REPUTACAO DO PROVEDOR DE SERVICOS

2.2.1 Reputacdo: Definicdo e Formulacao das Hipoteses

A reputacdo pode ser compreendida como um julgamento coletivo (FOMBRUN;
SHANLEY, 1990; FOMBRUN, 2005; 2007), interpretado por meio de um sinal, imagem,
marca, identidade ou ativo intagivel (HODOVIC-BABIC; MEHIC; ARSLANAGIC, 2011).
Pode-se analisar a reputacdo de uma empresa pela dimensdo do investidor, considerando o
investimento realizado ao longo do tempo, e pela dimensdo comportamental, observando
como a empresa age em determinados momentos (BROMLEY, 2002; HELM, 2007).

Fombrun (1996), em seu referenciado estudo acerca da reputagdo (MICHAELIS et al.,
2008; CARUANA; EWING, 2010; EDWARD; SAHADEYV, 2011), aponta que a reputacao da
empresa € evidenciada no momento em que ela se destaca da concorréncia, a ponto de que 0s
clientes aceitem até mesmo pagar precos mais elevados (precos premium) por saberem da sua
qualidade diferenciada e sua preocupacdo em relacdo a eles (BRAMMER; MILLINGTON;
RAYTON, 2007; WANG et al., 2006).

Ainda de acordo com Fombrun (1996), conforme mostra a Figura 2, a reputacdo
corporativa tem sua origem na identidade da empresa, pelas imagens estabelecidas em suas
relacdes. Isto é, a reputacdo compreende as percep¢des que os clientes possuem inerentes as
caracteristicas da empresa, que, por sua vez, refletem na captagdo de recursos, na manutengao
de funcionarios e na capacidade de manter os clientes (FOMBRUN; RINDOVA, 1996).



Figura 2 — Modelo de Reputagdo Corporativa
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Fonte: Adaptada de Fombrun (1996).

Isto posto, a reputacdo corporativa é fundamentada pela percepcdo do cliente sobre a
empresa, de modo a exercer importatnte influéncia nas suas decisGes e escolhas, atuais e
futuras (WANG et al., 2006; WALSH; BEATTY, 2007), que também sdo influenciadas pelas
experiéncias anteriores vividas pelos clientes, visando a uma proje¢do do futuro da relagéo
(DAHLEN; GRANLUND; GRENROS, 2009; OLIVER, 2010).

Na area de servicos, de acordo com Doney, Barry e Abratt (2007), a reputacdo é
compreendida como a crenca do cliente de que o prestador de servigos é justo e honesto,
remetendo a questdo da reciprocidade de valor e de empatia ao cliente, conforme citado por
Bennett e Kottasz (2000) e confirmado por Johnson e Grayson (2005).

Ao estudar a reputacdo corporativa, Donney e Cannon (1997) observam o seu impacto
na confiabilidade do cliente em relacdo ao prestador de servigos, considerando que esta, além
de sofrer influéncia de outras relagdes que o cliente possui, também ¢é alterada pelas suas
crengas. Além disso, Wieringa e Verhoef (2007) ressaltam a oportunidade de pesquisas que
testem a influéncia da reputacdo sobre a confianga. Por conseguinte, apresenta-se, a seguir, a

terceira hipdtese de pesquisa testada:

H3: A reputacdo do provedor de servicos influencia positivamente a confianca

depositada pelo cliente no provedor de servicos.
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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 prestador de
servicos, estabelecendo conexdes entre a reputacdo e também com o0s potenciais custos de
troca (TERRES, 2011).

A0 passo que a reputacdo da empresa repercute no comportamento dos clientes, pode
provocar alteragdes na percepcao acerca dos custos de troca e, consequentemente, na retencéo
de clientes (DUNN; SCHWEITZER, 2005; DAVIES; CHUN; KAMINS, 2010). Ademais, a
boa reputacdo pode resultar em diversos beneficios estratégicos para as empresas, tais como:
reducdo de custos, aplicacdo de precos especiais, possibilidade de atracdo de novos
investidores e captacdo de novos clientes (HODOVIC-BABIC; MEHIC; ARSLANAGIC,
2011). Fombrun (1996) e Ang e Wight (2009) acrescentam que a boa reputacdo tende a
aumentar o lucro e a rentabilidade das empresas ao passo que estabelece barreiras para a
concorréncia.

Por sua vez, Helgesen e Nesset (2007), em seu estudo acerca da reputagéo, no qual
testaram a relacdo desta com a satisfacdo para direcionar a retencdo de clientes, sugerem a
necessidade da realizacdo de novas pesquisas que testem, também, a relacdo entre a confianca
e 0s custos de troca, bem como o impacto desta relacdo no que diz respeito a reputacdo da
empresa.

Além disso, o estudo de Santos e Fernandes (2008), considerando a dificuldade para
mensurar a reputagdo no contexto empresarial, deixou como sugestdes para novas pesquisas 0
refinamento da escala dos custos de troca, seja com a inclusdo de novas dimensdes do
construto ou com a adaptacdo dos itens de escalas atuais, aplicando-os em distintas areas ou
contextos. Em vista disso, apresenta-se a quarta hipotese de pesquisa:

Ha4: A reputacdo do provedor de servi¢os influencia positivamente os custos de troca.

2.3 CONFIANCA

2.3.1 Confianca: Definicdo e Formulagdo das Hipoteses

Na sociologia, o estabelecimento da confianga pode ser compreendido como as
expectativas de uma pessoa para com determinada situacdo e a importancia disso para esta
pessoa (DEUTSCH, 1958). Na perspectiva da economia, a confianga € vista pela dimensao

racional, como um mecanismo que pode evitar riscos (WILLIAMSON, 1979; 2013). Em
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meados dos anos 60, a area da psicologia criou a escala de mensuragdo da confianca
interpessoal (ROTTER, 1967), mas, atualmente esta area se dedica a estudar a personalidade
dos individuos e as suas diferencas ao confiar nos demais.

Na administracdo, area de insercdo deste estudo, foram iniciadas as investigagdes
acerca da confianga a partir da década de 70, principalmente nas areas de marketing e do
comportamento do consumidor (ZAND; 1972; SCOTT, 1980). Os estudos na area da
administracdo avaliam, geralmente, de que forma as caracteristicas da confianca refletem na
tomada de deciséo das organizac6es, observando suas capacidades organizacionais, normas de
conduta, valores e principios, prioridades e intencdes ao optar por um ou outro fornecedor
(MOLINER et al., 2007; TERRES, 2011).

Rousseau et al. (1998), inclusive, explicitam a confiangca como um estado psicolégico,
em que ocorre a intencdo de aceitacdo da vulnerabilidade, considerando-se as expectativas
positivas em relacdo a algo ou alguém. Para tanto, sdo analisadas as experiéncias anteriores
(GEFEN, 2002), que podem aumentar ou diminuir a confianga existente entre as partes
envolvidas (YOON, 2002; SHEPERD; SHERMAN, 1998).

Entende-se a confianca, portanto, como a aceitacdo dos riscos pelas partes envolvidas
em um relacionamento (SHEPPARD; SHERMAN, 1998), considerando a existéncia da
honestidade, boa vontade e competéncia do fornecedor como algo essencial (DONEY;
CANNON, 1997). Sendo assim, Morgan e Hunt (1994) ressaltam que a confianca tende a
promover o aumento do compromisso na relacdo existente, evidenciando que deve haver
eficiéncia no cumprimento das acdes estabelecidas entre as partes e, por sua vez, tal
compromisso reforca a confianga mutua, estimulando o fortalecimento do relacionamento sob
uma perspectiva de longo prazo (MORGAN; HUNT, 1994; PALMATIER et al., 2006;
PALMATIER et al., 2013).

Consoante isso, a confianca é descrita, por Singh e Sirdeshmukh (2000), como uma
linha direcionadora, uma espécie de continuum, com dois extremos, no qual em um extremo é
representada a confianga e, no outro, representado pela desconfianga, que sdo distintas na
perspectiva qualitativa, mas sdo capazes de esclarecer o comportamento do cliente em relacéo
as empresas.

Ao analisar a confianca no ambito da prestacdo de servigos, evidencia-se a
importancia do modelo de Agustin e Singh (2002), pelo qual a confianca € abordada como
uma crencga do cliente em que o servico serd realizado de acordo com o prometido, havendo,

dessa forma, a expectativa em torno da integridade e da competéncia do provedor de servigos
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(SHEPARD; SHERMAN, 1998; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; MILAN; DE
TONI, 2012; MILAN et al., 2013).

Além disso, conforme apresentado na Figura 3, a satisfacdo, a confianca e o valor sdo
tratados ndo como antecedentes da retencdo, mas sim da lealdade de clientes, um construto
que abarca a retencdo de clientes e que pressupdem, ainda, que haja um vinculo emocinal
forte entre o cliente, a empresa, sua oferta (produtos e/ou servigos) ou alguém que Ihe atenda
em nome dela (OLIVER, 2010; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Figura 3 — Impacto da Confianca e Demais Antecedentes na Lealdade

Satisfagio

Confianga

Fonte: Eberle (2014), adapatada de Agustin e Singh (2002).

E relevante destacar que a confianca pode reprimir atitudes consideradas oportunistas
(comportamentos oportunistas), de modo a monitorar e controlar as a¢fes exercidas entre as
partes, incentivando os clientes a novas compras e reduzindo as incertezas e 0s possiveis
riscos atinentes a relacdo (BHATTARCHERJEE, 2002), intensificado-se a confianga por
meio das avaliacOes positivas que os clientes realizam e acumulam ao longo do tempo ao
utilizar os servigos e, assim, fazendo com que os relacionamentos se tornam relativamente
mais previsiveis e mais seguros em uma perspectiva de longo prazo (PALMATIER et al.,
2006; AURIER; N’GOALA, 2010).

Em acréscimo, Grénroos (2000) evidencia a importancia da confianga em relacéo as
expectativas, as intengdes e aos comportamentos dos parceiros de troca, tendo em vista a sua

previsibilidade comportamental e a do proprio relacionamento em si (SINGH,;
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SIRDESHMUKH, 2000). Neste contexto, na area de servigos, a confianca também € vista
como um aspecto que minimiza as incertezas, os riscos e a vulnerabilidade entre as partes
(AURIER; N’GOALA, 2010), tornando os beneficios mutuos da confianga mais criticos em
razdo de suas avaliagbes, que podem ser imprecisas (PALMATIER et al., 2006), porém,
fundamentais ao se projetar a manutencdo futura (longevidade) do relacionamento
(MORGAN; HUNT, 1994; STORBACKA; STRANDVIK; GRONROOS, 1994; DE WULF;
ODEKERKEN-SCHRODER; IACOBUCCI, 2001).

O trabalho de Macintosch (2009), ao tratar dos antecedentes da confianca no setor de
servigos, concluiu que os prestadores de servigcos constroem a confianca ao longo do tempo,
com a intencdo de aprofundar e de ampliar o relacionamento com os clientes, atingindo
diferenciacdo no mercado, possiveis vantagens competitivas e desempenho financeiro acima
da média. Neste sentido, Berry (1995) ressalta a relevancia das marcas fortes no segmento de
servigos, que promovem o aumento da confianca e possibilitam melhores avaliacGes por parte
do cliente no momento da deciséo da contratacdo do servigco. Ainda de acordo este autor, a
confianca tem papel fundamental para que os acordos entre os prestadores de servigos e 0S
clientes sejam estabelecidos e mantidos, pois, além de diminuir as incertezas da relacdo, faz
com que a comunicacgdo existente entre as partes seja honesta, aberta e frequente (MOLINER
etal., 2007; AGUSTIN; SINGH, 2005).

Impulsionando a credibilidade, a competéncia e a capacidade de resposta dos clientes,
os prestadores de servi¢os tendem a aumentar a confianca depositada por parte dos clientes
(N’GOALA, 2007, LIN; WU, 2011). Entretanto, observa-se que 0s clientes criam
expectativas futuras em relacdo aos provedores de servicos principalmente de acordo com o
desempenho por eles identificado (WHITE; YANAMANDRAM, 2007).

Por outro lado, a confianca pode ser abordada como um construto multidimensional
(DONEY; CANNON, 1997; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; GUENZI;
JOHNSON; CASTALDO, 2009), ou como um construto unidimensional (MORGAN; HUNT,
1994; AUH, 2005; MILAN; 2006; SEPPANEN; BLOMQVIST; SUNDQVIST, 2007;
MILAN; DE TONI, 2012; MILAN et al., 2013). Salienta-se, portanto, que no Modelo Teorico
a ser testado, o qual serd apresentado mais adiante, a confianga foi tratada como um construto
unidimensional, pela natureza do contexto em estudo, no qual os clientes acabam por ter
relativamente pouco contato com os profissionais do provedor de servigos, avaliando-se,

portanto, a confianca em nivel da empresa.
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2.3.2 Confianca e Retencéo de Clientes

Entendida como um construto mediador-chave para as relagcdes na area de prestacdo de
servigos, a confianga promove o aumento dos custos de troca, favorecendo a longevidade do
relacionamento, o que pode resultar na retencdo de clientes (AUH, 2005). Sendo assim,
observa-se 0 potencial da confianca para firmar a confianga muatua e o estreitamento dos lacos
relacionais, favorecendo a manutencéo e a ampliacdo dos relacionamentos existentes (JIANG;
HENNEBERG; NAUDE, 2011).

Por conseguinte, verifica-se que a retencdo de clientes, a lucratividade e a
rentabilidade das empresas podem ser motivadas pelos altos niveis de confianca de seus
clientes nelas depositada (CHENET; DAGGER; O’SULLIVAN, 2010), o que reforca a
relevancia deste construto para a manutencdo e o aprofundamento dos relacionamentos em
uma perspectiva de longo prazo (DONEY; CANNON, 1997; GANESAN, 1994; MORGAN;
HUNT, 1994).

Estudos acerca da confiangca, no contexto da pos-satisfacdo, identificam que o
construto em questdo possui importante papel na reducéo da diferenca entre o julgamento dos
clientes e a sua intengdo comportamental, de modo que a confianga atua como mediador da
relacdo entre a satisfacdo e a retencédo de clientes (HA; JANDA; MUTHALY, 2010).

A confianca possui incidéncia nas variaveis de comportamento do cliente, ndo
somente no que tange a manutencdo e a ampliacdo das relacdes (MATOS, 2009; SINGH;
SIRDESHMUKH, 2000; MORGAN; HUNT, 1994), mas, também, no que se refere ao
desenvolvimento de novas estratégias para o crescimento sustentavel das empresas,
direcionadas principalmente a retencédo de cliente (DAGGER; DAVID; NG, 2011).

Ao estudar a confianca direcionada a retencdo de clientes, sdo identificadas diverss
oportunidades de pesquisa, dentre elas: verificar o relacionamento entre o valor percebido, a
confianca e a retencdo e a lealdade de clientes (BREI; ROSSI, 2005), aferir a confianca e 0s
custos de troca em servigos contratuais (N’GOALA, 2007), testar a retengéo de clientes para a
ampliacdo da validade da confianga como seu determinante (HA;JANDA; MUTHALY, 2010)
e investigar os construtos que mediam a relacdo entre a confianga e a retencdo de clientes
(DAGGER; DAVID; NG, 2011). Em razdo do exposto em relagdo ao construto confianca, e

sua influéncia sobre a retengdo de clientes, apresenta-se a quinta hipotese a ser testada:

Hs: A confianca depositada pelo cliente em relacdo ao provedor de servigos influencia

positivamente a retencdo de clientes.
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2.4 CUSTOS DE TROCA

2.4.1 Custos de Troca: Defini¢do e Formulacéo das Hipdteses

Ainda que exista 0 consenso de que 0s custos de troca sdo 0s custos que o cliente deve
assumir ao trocar de um determinado prestador de servicos para outro, de acordo com
Grzybowski (2008) e Gémez e Maicas (2011), ainda existem oportunidades de pesquisa
quando da comparacao entre pesquisas tedricas e empiricas que abordem os custos de troca.

Para Liu (2006), os custos de troca podem ser compreendidos como os sacrificios e as
penalidades que surgem ao finalizar um relacionamento com um fornecedor e iniciar um novo
relacionamento com outro fornecedor. Sao citados como custos de troca: as percepcoes de
tempo, recursos financeiros envolvidos (dinheiro) e esforgos realizados em prol do
relacionamento (PATTERSON; SMITH, 2003; WATHNE; BIONG; HEIDE, 2001), custos
para obter informacdes a respeito de novos prestadores de servicos e as percep¢des dos riscos
envolvidos nesta nova escolha (LEE; CUNNIGHAM, 2001), os investimentos especificos
realizados com o prestador de servigos, que sera trocado, e 0s custos que poderdo emergir
com o novo relacionamento (BURNAHM; FRELS; MAHAJAN, 2003).

Dessa forma, os custos de troca expressam 0s custos, econdémico-financeiros ou nao,
que os clientes ttm ao desejar a harmonia entre o fornecedor escolhido e o investimento
realizado na relacdo (KLEMPERER, 1995), observando a sua propensdo para assumir 0s
custos de troca quando estes justificam melhores escolhas e/ou ganhos potenciais para o
futuro (BRUSH; DANGOL; O’BRIEN, 2012).

As perdas oriundas do fim do relacionamento, por ndo possuir um potencial
fornecedor em vista e as despesas que envolvem o fim da antiga relacdo e o inicio da nova,
também sdo representacdes dos custos de troca (MORGAN; HUNT, 1994), as quais
geralmente também sdo levandas em conta. Roos e Gustafsson (2007) evidenciam que alguns
clientes assumem 0s custos de troca mesmo quando os beneficios financeiros sdo pequenos,
pois consideram estes como uma forma de incentivo e de investimento no relacionamento.

O estudo de Roos e Gustafsson (2007) demonstra que os clientes optam pela troca de
prestador de servigos por motivos distintos, como, por exemplo: o provedor de servi¢cos ndo
mais satisfaz as suas necessidades, desejos ou demandas, por questdes pessoais, ou familiares,
ou empresariais, ou porque as ofertas da concorréncia sdo melhores que as disponibilizadas
pelo provedor de servicos atual. Analisa-se, assim, que 0s custos de troca justificariam uma

mudanga quando apresentarem melhores resultados ao cliente, em ocasides em que 0S
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beneficios percebidos sdo maiores ou superiores que 0s eventuais sacrificios impliticos
(DAGGER; DAVID, 2012).

O fato de os clientes estarem familiarizados com o seu atual prestador de servicos e ter
conhecimento de como serdo os encontros de servico com ele, é o primeiro fator de inércia,
citado por Wieringa e Verhoef (2007), que pode refletir nos custos de troca e inibir uma
mudanca. Os autores citam, como segundo fator de inércia, que a troca de prestador de
servigcos ndo é uma situacdo rotineira, fazendo com que os clientes pensem que o normal, em
tese, & permanecer com o fornecedor atual. O terceiro, e ultimo fator citado pelos autores,
trata da relagdo de compromisso e de confianca que pode existir entre o cliente e o atual
prestador de servicos, que tende a reforcar a relacdo existente e resultar na retencdo do cliente.

Em alguns setores ou segmentos na area de servicos, como é o caso dos servicos de
telefonia, os custos de troca favorecem a competitividade entre as empresas (operadoras), ao
conceder aos clientes o beneficio da portabilidade dos servigcos contratados para outro
provedor de servicos (GOMEZ; MAICAS, 2011). Alias, vale ressaltar que os prestadores de
servigos utilizam esta possibilidade, permitida pela legislacdo brasileira (ANATEL, 2014),
para adequar suas estratégias e acdes, incluindo a alteracdo nos precos e na qualidade dos
servicos, criando barreiras a troca de prestador de servicos por parte dos clientes.

De acordo com Kim, Park e Jeong (2004), a complexidade para a contratacdo de novos
provedores de servigos, que disponham de servi¢cos de boa qualidade e que possuam boa
reputacdo, bem como as taxas de adesdo e as multas rescisorias, geralmente comuns em
ambito contratual, sdo fatores que contribuem para o aumento dos custos de troca.

Segundo Klemperer (1995), ao passo que o cliente identifica os custos que teria com a
troca de prestador de servicos, facilita-se, por decorréncia disso, o estimulo a retencdo de
clientes, desde que o prestador de servicos saiba da relevancia de demonstrar as vantagens da
manutencdo do relacionamento, procurando impedir o cliente de buscar novas alternativas no
mercado. Cabe salientar que o tempo e o esfor¢o dedicados pelo cliente, na busca por novos
provedores de servicos ou fornecedores, que atendam as suas necessidades e expectativas,
pode ser denominado de custo de pesquisa (busca por alternativas) (BRUSH; DANGOL,;
O’BRIEN, 2012), e faz parte do custo de troca.

No que diz respeito aos tipos de custos de troca, 0 modelo tedrico proposto por
Burnham, Frels e Mahajan (2003) considera trés tipos, que sdo os custos de troca relativos aos
procedimentos (referentes a utilizagdo dos produtos/servicos), os custos de troca financeiros e

0s custos de troca decorrentes da mudanca relacional.
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Ao apresentar seu modelo teorico, tais autores esclarecem a diferenca entre os tipos de
custos de troca: (i) custos de procedimentos: tratam da perda de tempo e de esforcos
envolvidos, relacionados também como riscos econémicos e despesas envolvendo a busca por
novas alternativas, para aprendizagem que envolve 0 uso de um novo produto e/ou servigo e
para o estabelecimento de uma nova relacdo; (ii) custos financeiros: estdo relacionados as
perdas financeiras de recursos passiveis de mensuracdo, vantagens e/ou beneficios financeiros
perdidos no decorrer do relacionamento ou em seu término, portanto, diretamente
relacionados as perdas monetarias decorrentes da troca de fornecedor; e (iii) custos
decorrentes da mudanca relacional: abordam o desconforto psicolégico e emocional oriundo
do fim ou término do relacionamento, considerando a esfera pessoal, a empresa fornecedora e
a sua marca, resultando na perda de identidade e de familiariadade.

A Figura 4 apresenta 0 modelo citado anteriormente, que trata, também, dos

antecedentes e das consequéncias dos custos de troca no setor de servicos.

Figura 4 — Modelo Tedrico dos Custos de Troca e seus Antecedentes e Consequéncias

Caracteristica
de Mercado
Custos de Troca
Procedimentos
Investimentc Caracteristicas
no Consumo de Mercado
Custos de Troca A
Financeiros
. \ = TN 1 =)
Expertise In c:xtlmc,mo
no Consumo
Custo de Mudzmcu
Relacional
Colm'ariﬁn.ciias de
Nivel Individual

Fonte: Eberle (2014), adaptada de Burnham, Frels e Mahajan (2003).

Foi considerada, ainda, a existéncia de outras defini¢es de tipos de custos de troca
(FORNELL, 1991; JONES; MOTHERSBAUGH; BETTY, 2002; CHEN; HITT, 2002; HESS,;
RICART, 2003; JONES et al., 2007; SEO; RANGANATHAN; BABAD, 2008; VAZQUEZ-
CASIELLES; SUAREZ-ALVAREZ; RIO-LANZ, 2009; WAN-LING; ING, 2009; YEN,
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2010; GOMEZ; MAICAS, 2011), entretanto, esta pesquisa considerou a abordagem do
construto de forma unidimensional (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003).

2.4.2 Custos de Troca e Retencao de Clientes

Ao estudar os custos de troca na perspectiva da retencdo de clientes, verifica-se que a
definicdo de estratégias direcionadas ao relacionamento com os clientes podem fazer com que
os clientes se sintam mais interdependentes das empresas prestadoras de servigos (JONES et
al., 2007). A busca por um provedor de servicos alternativo exige tempo e apresenta riscos
para o cliente, e devido a familiaridade e a seguranga que sente pelo seu atual prestador de
servico e, principalmente, pelo pessoal de contato direto ou pessoal de linha de frente que lhe
atende em nome da empresa (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), muitas vezes, opta
por evitar os custos de troca, permanecendo retido a mesma (LAM et al., 2004).

Neste sentido, Schoefer e Diamantopoulos (2008) destacam que a medida em que 0s
clientes percebem custos de troca elevados, a retencdo ndo € mais responsabilidade exclusiva
da satisfacdo dos clientes, mas também dos obstaculos que passam a evitar a ruptura do
relacionamento.

Para compreender melhor a retengéo de clientes relacionada aos custos de troca, pode-
se utilizar os modelos de CLV (Customer Lifetime Value) e o efeito da troca, que fazem parte
da pesquisa de Gupta et al. (2006), e evidenciam a importancia da retencdo de clientes,
dividiando-a em duas classes. A primeira classe trata da desercdo, isto €, da perda permanente
do cliente, enquanto que a segunda classe envolve os clientes que visitam novos fornecedores
ou provedores de servigos, comprando de mais de uma empresa, simultaneamente (SINGH;
BORLE; JAIN, 2009).

Afirmando que os custos de troca auxiliam na explicacdo dos efeitos da mediacao
relacional, Palmatier et al. (2006) sugerem o teste dos custos de troca, em diferentes areas da
prestacdo de servicos, na intencdo de alcancar um modelo multifacetado dos construtos que
promovem a troca relacional. Neste contexto, Oliver (2010) reforca a importancia da
mensuracdo da retencdo ou da lealdade de clientes, visto as suas conclusdes acerca das
percepcdes dos clientes sobre os altos custos de troca ou sobre o tempo necessario para buscar
novos fornecedores.

Inclusive, Arnold, Fang e Palmatier (2011) sugerem a realizagdo de pesquisas
empiricas, nas quais sejam estimados 0s custos de trocas sociais e econdmicos, a fim de que

se diminua a ruptura de contratos entre clientes e empresas prestadoras de servigos. Outro
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estudo que vai nesta direcdo é o de Brush, Dangol e O’Brien (2012), que tratou do tempo e do
esforgo dedicados em prol da melhoria dos relacionamentos entre clientes e provedores de
servigos, sendo que 0s autores sugerem a analise dos custos de troca como um construto
influenciador da retencdo de clientes. Com base nisso, percebe-se a oportunidade de se
verificar empiricamente 0s custos de troca e a sua relagdo com a retencédo de clientes e, sendo

assim, apresenta-se a sexta hipotese de pesquisa:

He: Os custos de troca influenciam positivamente a retencéo de clientes.

2.5 RETENCAO DE CLIENTES

2.5.1 Definicdo de Retencao de Clientes

Os estudos acerca da retencdo de clientes iniciaram de maneira representativa, de
acordo com Ang e Buttle (2006), em torno dos anos 90. Entretanto, recentemente eles estdo
sendo mais intensos devido a necessidade estratégica que as empresas estdo apresentando em
acompanhar as atividades dos seus concorrentes, buscando a satisfacdo e o bom
relacionamento com seus clientes (WOO; FOCK, 2004).

A pesquisa de Guo, Jian e Tang (2009) concluiu que, além da satisfacdo, existem
outros construtos determinantes da retencdo de clientes, demonstrando que o fato de o cliente
estar satisfeito ndo significa, obrigatoriamente, que continuara retido no relacionamento com a
empresa. Consolidando a importancia de se estudar os determinantes da retencdo de clientes,
Lin e Wu (2011) destacam que a retencao de clientes € reconhecida como fator essencial para
0 sucesso das empresas, 0 que converge com outros autores (REICHHELD, 1993; 1996;
VAVRA, 1994; VAVRA; PRUDEN, 1995; REICHHELD; MARKEY Jr.; HOPTON, 2000;
MILAN; 2004; 2006; MILAN; DE TONI, 2012; MILAN et al., 2013, dentre outros).

A retengdo de clientes pode ser definida como a capacidade de receber os clientes
atuais (AURIER; N’GOALA, 2010) e incentiva-los a aumentar a relagdo com a empresa, seja
intensificando a prestacdo de servi¢cos ou com o fornecimento de servicos adicionais (LI; XU;
LI, 2005), incidindo sistematicamente na repeticdo de negocios (MILAN, 2004). Entretanto,
Aurier e N’Goala (2010) distinguem duas fases complementares, as quais devem ser levadas
em conta a0 mensurar a capacidade da empresa em manter (reter) seus atuais clientes: a
duracdo do intercambio (longevidade das trocas) entre a ligagdo do comprometimento

relacional com um determinado fornecedor e a relagédo de exclusividade da troca entre 0s
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parceiros de negocios, ou ndo, que também esta relacionada ao nimero de fornecedores
alternativos disponiveis em uma determinada categoria de servicos.

Logicamente que, para a elaboracdo de estratégias direcionadas a retencéo de clientes,
¢ exigido que se destinem recursos para gerenciar o relacionamento com os clientes,
considerando que esta atitude & um investimento a longo prazo, visto que pode promover a
manutencdo dos relacionamentose, em decorréncia disso, potencializar a retencdo de clientes
e seus desdobramentos na melhoria da performance do negécio (MITHAS; KRISHNAN;
FORNELL, 2002; ARNOLD; FANG; PALMATIER, 2011).

Porém, o estudo desenvolvido por Roos e Gustafsson (2007) demonstra que a retencao
de clientes ndo engloba comportamentos definitivos, mas também indicativos que direcionam
0s comportamentos futuros dos clientes. Nesta mesma linha de raciocinio, Oliver (2010) trata
a retencdo de clientes na dimensdo atitudinal, comentando que, caso o relacionamento
existente seja estreito e duradouro, também ha a possibilidade do apego emocional e
psicoldgico entre as partes.

Esta abordagem referente ao comportamento, ja havia sido citada por Bloemer e De
Ruyter (1998), que destacam que 0s aspectos comportamental, atitudinal e cognitivo
intrinsecos a retengdo de clientes podem criar lagos estruturais e sociais fortes, ampliando a
intencdo do cliente de manter, deliberadamente, conscientemente, o relacionamento com o
fornecedor (WANG; HEAD, 2007; CHEN et al., 2008).

Para Verhoef (2003), a ocorréncia de um alto nivel de retencédo de clientes faz com que
a empresa tenha um equilibrado conhecimento da sua carteira de clientes, fomentando
melhores relacionamentos entre clientes e prestador de servicos ao longo do tempo.
Consoante isso, 0 modelo conceitual de Hennig-Thurau e Klee (1997), designado Qualidade
do Relacionamento (vide Figura 5), envolve o0s seguintes construtos como determinantes da
retencdo de clientes: satisfacdio de clientes, qualidade percebida, confianca e
comprometimento. Os autores concluiram, com base neste modelo, que um alto nivel de
qualidade favorece a percepcdo positiva do cliente em relagdo aos servicos prestados,
resultando em maiores possibilidades do estabelecimento de uma relacdo duradoura, podendo

repercutir positivamente na retencédo de clientes.
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Figura 5 — Modelo Conceitual da Retencéo de Clientes

Qualidade do Relacionamento

Comprometimento

Z
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Satistagio do Cliente | Retengdo do Cliente
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Fonte: Eberle (2014), adaptada de Hennig-Thurau e Klee (1997).

2.5.2 Beneficios Provenientes da Retencdo de Clientes

Anderson e Narus (1999) destacam que o cliente retido deve identificar alguns
beneficios que justifiguem sua escolha por manter um relacionamento com um fornecedor
especifico. Para as empresas, 0s potenciais beneficios para a retencdo de clientes, geralmente,
sdo: maior participacdo de mercado (market share), lucratividade acima da média e
rentabilidade elevada, quando avaliada em uma otica de longo prazo (McALEXANDER;
SCHOUTEN; KOENIG, 2002; HESKETT et al., 1994).

Para que se alcance estes resultados, as estratégias direcionadas a retencao de clientes
podem ser elaboradas a partir de alguns pressupostos: (i) maximizacdo da probabilidade do
cliente em repetir compras; (ii) aumento do volume das compras futuras (por meio de cross-
selling e up-selling); (iii) minimizagdo da possibilidade de compra em outro(s) fornecedor(es);
(iv) definicdo de uma rotina de atendimento para racionalizar ou diminuir custos, sem
prejuizos em termos de qualidade; (v) estimulo a compra de servicos adicionais ou
aperfeicoados; e (vi) sugestdes de novas idéias e sentimento de ser integrante do processo dos
servigos (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000), reforcando o seu papel como co-produtor em
servicos, fundamentado na caracteristica da simultaneidade ou inseparabilidade, pela qual se
compreende que 0s servigos sdo produzidos e consumidos (utilizados) ao mesmo tempo,
fazendo que o cliente tenha papéis a serem desempenhados nas interacbes em servicos
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).
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Para Ang e Buttle (2006) a retencdo de clientes pode gerar alguns beneficios
econémicos para as empresas: (i) maior volume de compras e/ou de consumo; (ii) clientes
retidos apresentam uma maior predisposicdo a pagar precos mais altos, sendo menos sensiveis
a preco; (iii) e, em decorréncia disso, ndo ha a necessidade da realizacdo de muitas ofertas
(descontos ou outros estimulos de curto prazo), o que poderia prejudicar os resultados da
empresa; e (iv) aumento do valor liquido dos negocios realizados e, consequentemente,
potencial aumento no lucro e na rentabilidade.

Por sua vez, Biddle (2010) e Villanueva e Hanssens (2007) apontam a retencdo de
clientes como um fator-chave para a manutencdo e a ampliagdo do relacionamento com
clientes, potencializando os resultados empresariais e 0 seu nivel de competitividade no
mercado, além de promover os seguintes beneficios: (i) sem custos iniciais (de atracao,
conquista do cliente), uma vez que o cliente ja vem negociando com a empresa; (ii) custos de
manutencdo de clientes tendem a reduzir ao longo do tempo; (iii) clientes retidos apresentam
menor sensibilidade a precos, apresentando maior disposicdo a pagar pregos mais altos
(precos premium) em determinadas situacdes; (iv) clientes retidos geralmente fazem
propaganda boca a boca positiva (recomendacdo ou indicacdo a terceiros), ocasionando
melhoria na imagem e na reputacdo da empresa, bem como aumento no volume de negécios;
(v) sdo mais propensos a comprar produtos e/ou servigos de valor superior e/ou produtos e/ou
servigos adicionais (complementares); (vi) tendem a procurar a concorréncia menos
frequentemente que os novos clientes; (vii) geram menos custos provenientes do atedimento a
eles, pois estdo familirizados com a operacdo (funcionamento) dos servicos; (viii) facilitam o
trabalho dos prestadores de servigos, pois sabem como devem interagir e qual o papel a
desempenhar nos encontros em servicos; e (ix) geralmente aumentam gradativamente o
volume das compras, repercutindo em uma maior participacdo de mercado da empresa e com

mesmo potencial no aumento do lucro e da rentabilidade do negdcio.

2.5.3 Relacédo entre a Reputacéo e a Retencdo de Clientes

Na década de 90, ressaltava-se a necessidade de um novo modelo de negocios, que
resultasse em satisfacdo dos clientes, continuidade de receitas com os clientes atuais e
ampliacdo do lucro e da rentabilidade das empresas (VAVRA; PRUDEN, 1995). Duas
décadas depois, autores continuam a apontar oportunidades de pesquisa para a investigacao

dos elementos estruturais e processos organizacionais para reter clientes e alcancar o sucesso
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empresarial (ANG; BUTTLE, 2006; AURIER; N’GOALA, 2010; ARNOLD; FANG;
PALMATIER, 2011, dentre outros).

Por isso, Hidalgo et al. (2008) chegaram a conclusdo de que, no longo prazo, a

reputacdo de uma empresa, e de sua marca, pode exercer importancia significativa para a
manutencdo dos relacionamentos com os clientes, visto que ocorrem mudancgas de mercado,
como novos entrantes, novas ofertas, ofertas mais atrativas e mudangas na legislacdo. Em
complemento a isso, Hess e Hess (2008) sugerem que sejam aprofundados os estudos sobre a
reputacao e o seu reflexo na retencéo de clientes no contexto de servigos.
Fombrun (1996; 2005; 2007) destaca que o0s prestadores de servicos devem tratar
estrategicamente a construcdo, a manutencéao e a consolidagdo da sua reputacéo, pois, no setor
de servicos, a boa reputacdo agrega valor psicolégico ao servigo e a imagem do prestador de
servicos, reduz a percepcao de riscos para o cliente e pode, inclusive, aumentar a satisfacao
dos funcionarios (DOWLING, 2001).

Ao se propor 0 teste da reputacdo como determinante da retencdo de clientes,
verificou-se que ambos 0s construtos demonstram como as percepcdes e, principalmente, as
experiéncias anteriores interferem na reputacdo do prestador de servigos, fomentando a
retencdo de clientes (HELSEGEN; NESSET, 2007). Analisando-se a reputacdo na area de
servigos, verifica-se que, empresas que possuem uma reputacdo positiva, baseada em sua
credibilidade e conduta ética e relacionada & qualidade elevada de suas ofertas (RINDOVA,
1997; GILBERT Jr., 2005; BASDEO et al., 2006), potencializam o aumento da satisfacao das
necessidades e dos desejos dos clientes, promovendo a ocorréncia da recompra e,
consequentemente, da retencdo de clientes (YOON, 2002; WANG et al., 2006).

A reputacdo tende a ser vista como um diferencial positivo para a manutengédo e a
ampliacdo dos relacionamentos entre clientes e empresas prestadoras de servi¢cos (RHEE;
HAUNSCHILD, 2006; HELM, 2007; WALKER, 2010), principalmente quando se trata de
uma perspectiva de longo prazo, visto que pode refletir na decisdo do cliente sobre a
manutengdo do relacionamento (LOUREIRO; KASTENHOLZ, 2011) e, efetivamente, na
melhoria do desempenho econdmico-financeiro da empresa (SRIVASTAVA et al., 1997;
FOMBRUN, 2005; RINDOVA et al., 2005; BASDEO et al., 2006).

Acdes e investimentos de comunicacdo junto ao mercado, experiéncias anteriores,
propaganda boca a boca positiva e impressdes favoraveis que o cliente teve em seus contatos
com o prestador de servicos também s&o responsaveis por criar a sua reputacdo e influenciar o
seu desempenho perante o0 mercado (DEEPHOUSE, 2000; BALMER; GREYSER, 2002; van
RIEL; FOMBRUN, 2007; MAZZEI; RUSSO; CRESCENTINI, 2009).
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Todavia, cabe ressaltar que, devido a relagdo ndo significativa, e fraca, evidenciada
entre a reputacdo e a intencdo de recompra dos clientes, resultante da pesquisa de Walsh,
Dinnie e Wiedmann (2006), tais autores sugerem como possibilidade de pesquisas futuras a
investigacdo de outras possiveis relacfes e das variaveis moderadoras entre esta relagdo em
outros contextos de servicos.

Por outro lado, a relagdo entre os construtos reputacao e retencdo de clientes também é
sugestdo de pesquisa futura encontrada no estudo de Bartikowski, Walsh e Beatty (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 relacdo testada na presente pesquisa.

Quando se busca compreender o comportamento de compra dos clientes, é essencial
que seja investigado o impacto da reputacdo do provedor de servicos na retencdo de clientes,
visto que esta compreensdo pode ocasionar a¢Bes positivas com relacdo a qualidade dos
produtos e/ou servicos quando comparada a concorréncia (NGUYEN; LEBLANC, 2001).
Ademais, quando a empresa prestadora de servicos dispde de boa reputacdo, apresenta maior
propensdo a aumentar seu volume de vendas e a sustentar o relacionamento com seus clientes
(FOMBRUN, 1996; WALKER, 2010).

Dentre as sugestdes para realizagdo de estudos acerca da reputacdo do provedor de
servigos relacionada a retencdo de clientes, pode-se citar Ang e Buttle (2006), que apontam a
necessidade de identificar as questdes estruturais e de processos que devem elucidar um plano
de retencdo de clientes, de modo a melhorar os resultados empresariais. O estudo de Parker,
Nitse e Tay (2009), sobre pesquisas cientificas j& publicadas, verificou que existem
oportunidades de pesquisas que tratem do impacto da reputacdo do provedor de servigcos na

retencdo de clientes. Frente ao exposto, surge a sétima hipotese a ser testada:

H7: A reputacdo do provedor de servigos influencia positivamente a retengéo de

clientes.

2.6 MODELO TEORICO PROPOSTO E HIPOTESES DE PESQUISA

Para facilitar a compreensdo em torno das hipéteses de pesquisa, a Figura 6 apresenta
0 Modelo Tedrico proposto, que se trata da replicacdo do modelo testado por Eberle (2014),

com a intencdo de investigar a relagdo existente entre os construtos valor percebido, reputagéo
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do provedor de servigos, confianga e custos de troca como determinantes da retencdo de
clientes. De acordo com o exposto no referencial tedrico, diversos autores trazem elementos
que apontam para a necessidade e a oportunidade de pesquisas acerca dos construtos

determinantes da retencdo de clientes.

Figura 6 — Modelo Teorico Proposto

H2 (+) H4 (+)

H6 (+)

Reputagiio do
Provedor de
Servigcos

Valor HS (+)

Percebido

H7 (+)

Fonte: Eberle (2014), elaborada a partir de Milan (2006) (vide ainda MILAN; DE TONI, 2012; MILAN et al.,
2013), Edward e Sahadev (2011), Ranaweera e Prabhu (2003) e Jin, Park e Kim (2008).
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3. METODO DE PESQUISA

3.1 PESQUISA QUANTITATIVO-DESCRITIVA

O método de pesquisa utilizado para o desenvolvimento da pesquisa possui natureza
quantitativo-descritiva (HAIR Jr. et al., 2010; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). De
acordo com Churchill Jr. (1999), este tipo de pesquisa permite o desenvolvimento de
hipdteses ou questbes para investigacdo organizadas em um modelo tedrico. Isto posto,
implementou-se a pesquisa por meio de um levantamento, ou seja, da aplicacdo de uma
survey com corte transversal (FOWLER Jr., 2009; HAIR Jr. et al., 2010; REMLER; VAN
RYZIN, 2011).

Logicamente, em uma survey, ha a necessidade de identificacdo de uma populacéo-
alvo para que, a partir dela, extraia-se uma amostra representativa (MALHOTRA,; BIRKS;
WILLS, 2012), gerando estimativas estatisticas que caracterizem tal populagdo-alvo ou que
expliquem o fendmeno que esta sendo investigado em um determinado momento (FOWLER
Jr., 2009; HAIR Jr. et al., 2010).

Conforme Hair Jr. et al. (2009), aplica-se 0 método survey a amostra selecionada por
meio de um instrumento de coleta de dados (questionario de pesquisa), que contém perguntas
estruturadas e padronizadas, resultando em dados primarios, 0s quais servirdo para que se
tenham evidéncias que respondam aos objetivos (geral e especificos) estabelecidos para a
pesquisa (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; REMLER; VAN RYZIN, 2011).

3.1.1 Populagéo-alvo e Amostra

Definiu-se como populacdo-alvo para esta pesquisa clientes do segmento pessoa fisica
dos servicos de telefonia movel da operadora lider do mercado brasileiro, a Vivo (PORTAL
TELECO, 2014). Para tanto, a populagdo-alvo foi composta de alunos do curso de graduacgéo
em Administragdo da UCS — Universidade de Caxias do Sul, campus Cidade Universitaria,
localizado na cidade de Caxias do Sul (RS), que utilizam os servigos da referida operadora.
Por conseguinte, foi adotada uma amostra por conveniéncia, contemplando uma amostra final
minima entre 200 a 250 casos validos, conforme as recomendagdes encontradas na literatura
sobre a técnica de Modelagem de EquagOes Estruturais (MME) (KLINE, 2011; BYRNE,
2010; BOLLEN, 1989).
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No que se refere a participacdo de alunos de graduacao, cabe ressaltar que a utilizacéo
deste tipo de abordagem, quanto aos informantes-chave, ou entrevistados potenciais, para a
pesquisa, é defendido na literatura, uma vez que tem gerado resultados satisfatorios
(CALDER; PHILIPS; TYBOUT, 1981; 1999; PETERSON, 2001).

3.1.2 Operacionalizacdo dos Construtos e Elaboragcdo do Instrumento de Coleta de
Dados

De acordo com Malhotra, Birks e Wills (2012), o instrumento de coleta de dados ou
questionario para aplicacdo da pesquisa € um conjunto de indagacGes para a coleta
padronizada dos dados, o qual deve ser respondido pelos entrevistados ou participes da
pesquisa, de modo escrito ou verbal.

Convergindo com Hair Jr. et al. (2009) e Kline (2011), os construtos trabalhados neste
estudo sdo varidveis nao-observaveis ou varidveis latentes, isto €, aquelas que, apesar da
definicdo tedrica por parte dos pesquisadores, ndo podem ser testadas diretamente sem
consideracdo ao erro. Desse modo, para operacionalizar um construto latente, de acordo com
a técnica da MEE, definem-se variaveis observaveis, que, de acordo com Kline (2011) e
Byrne (2010), podem ser determinadas por uma ou mais variaveis ou indicadores.

Para os construtos Reputacdo do Provedor de Servicos, Confianga, Custos de Troca e
Retencdo de Clientes, definiu-se, entdo, pela utilizacdo de uma escala do tipo Likert de sete
pontos, com possibilidade de respostas com extremos variando de “1. Discordo Totalmente” a
7. Concordo Totalmente”. Contudo, para o construto Valor Percebido, definiu-se a utilizagdo
de uma escala de diferencial semantico de 10 pontos.

Ao desenvolver o instrumento de coleta de dados, utilizaram-se quatro varidveis
relativas ao construto Valor Percebido (VALOR _ 1 a 4), adaptadas de Perin et al. (2004), as
quais foram baseadas no trabalho de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).

Quanto ao construto Reputacdo do Provedor de Servicos, foi utilizada uma escala de
cinco itens, sendo que quatro deles (REPUT_1, 2, 4 e 5) foram testadas e validadas por
Ganesan (1994) e Doney e Cannon (1997), enquanto que o item REPUT 3 foi baseado no
estudo de Milan (2006). Salienta-se que a variavel REPUT _3 possui escore reverso.

Referente ao construto Confianga, 0 mesmo é avaliado como um construto
unidimensional no Modelo Teorico proposto, e sua escala possuiu nove itens, adaptados de
Doney e Cannon (1997), os itens CONF_1a 7 e 9, e de Hewett, Money e Sharma (2002) e de
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Morgan e Hunt (1994), na avaliacdo do item CONF_8. Cabe observar que as varidveis
CONF_2 e 9 possuem escore reverso.

Para avaliacdo do construto Custos de Troca, utilizou-se uma escala com quatro itens,
proposta por Edward e Sahadev (2011), itens CUSTR_1 a 3, que foram baseados em Jones,
Mothersbaugh e Beatty (2000) e, por Gtlimo, o item CUSTR_4, que foi adaptado de Dagger e
David (2012), a partir de Bansal, Irving e Taylor (2004).

Para o construto Retencdo de Clientes, utilizou-se uma escala com cinco itens,
adaptada de Milan (2006), também utilizadas em Milan e De Toni (2012) e Milan et al.
(2013), a qual foi baseada na escala de Ganesh, Arnold e Reynolds (2000). Observa-se que a
variavel RETEN_5 possui escore reverso.

Para facilitar a compreensdo das escalas utilizadas, apresenta-se a Figura 7 com as

escalas utilizadas por construto estudado nesta pesquisa:

Figura 7 — Quadro-Resumo com Escalas Utilizadas por Construto

Construtos Itens de Escala Escalas Utilizadas
Valor Percebido VALOR 1la4 Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e Perin et al. (2004)
Reputacéo do REPUT 1, 2,4e5 | Ganesan (1994) e Doney e Cannon (1997)
Provedor de Servicos REPUT 3 Milan (2006)
) CONF 1a7e9 Doney e Cannon (1997)
Confianca
CONF_8 Morgan e Hunt (1994) e Hewett, Money e Sharma (2002)
CUSTR 1a3 Jtz)gii, Mothersbaugh e Beatty (2000) e Edward e Sahadev
Custos de Troca ( )
CUSTR_4 Bansal, Irving e Taylor (2004) e Dagger e David (2012)
Retencédo RETEN 1a5 Ganesh, Arnold e Reynolds (2000), Milan (2006), Milan e De
de Clientes - Toni (2012) e Milan et al. (2013)

Fonte: Elaborada pela autora.

Finalizando o instrumento de coleta de dados, apresentam-se questBes para o
levantamento de informac@es a fim de caracterizar o perfil dos entrevistados. O questionario

elaborado para utilizacdo nesta pesquisa € apresentado no Apéndice A.

3.1.3 Validagéo do Instrumento de Coleta de Dados

Finalizada a elaboragéo do instrumento de coleta de dados, foi realizada a validagao do
seu contetdo, a chamada validade de face (KINNEAR; TAYLOR, 1996), ou validade
nominal (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Este procedimento trata-se de uma analise
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subjetiva e sistemética das escalas mdltiplas utilizadas, considerando-se a defini¢do tedrica
dos construtos a serem estudados, com a finalidade de avaliar quanto as variaveis observaveis
que representam cada construto (HAIR Jr. et al., 2009).

Assim sendo, o questionario desenvolvido foi enviado para avaliacdo de trés experts
da &rea, sendo eles professores pesquisadores, dois Doutores e um Mestre em Administracéo,
atuantes nas areas de Marketing e de Servigos. Nesta estapa, foi realizada a validagdo do

conteddo do questionario para sua aplicacao.

3.1.4 Pré-teste, Coleta e Processamento dos Dados

A realizacdo do pré-teste, ou teste-piloto, possibilita o aperfeicoamento do instrumento
de coleta de dados, ao passo que este procedimento metodoldgico elimina possiveis
problemas corrigindo as suas deficiéncias (CHURCHILL Jr., 1999; AAKER; KUMAR,
DAY, 2004). Hair Jr. et al. (2009) ressaltam a importancia de que o pré-teste seja realizado
em ambiente semelhante ao que acolhera a coleta de dados. Sendo assim, foi aplicado um pré-
teste com dez participantes com o perfil desejado. Cabe destacar que 0s questionarios
relativos ao pré-teste, independentemente dos seus resultados, ndo foram incorporados a
amostra final da pesquisa.

O processo de coleta de dados ocorreu 0os meses de maio e junho de 2014 e o
procedimento de coleta foi composto pelo questionario (Apéndice A), acrescido de uma
explicacdo sobre os objetivos da pesquisa e 0 seu preenchimento. O método proposto para a
coleta de dados para esta pesquisa compreende a aplicacdo dos questionarios pela propria
pesquisadora no ambiente das salas de aula, sendo que os entrevistados responderam o
questionario de pesquisa pelo método do autopreenchimento (HAIR Jr. et al., 2010;
MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). Cabe ressaltar, que somente responderam ao
questionario aplicado os alunos que se manifestaram como clientes da operadora Vivo ou, no
caso da utilizacdo de mais de uma operadora, possuem a operadora Vivo como principal
prestador de servico de telefonia mével.

Finalizado o processo de coleta de dados, foi iniciado o processamento dos mesmos,
que, segundo Malhotra, Birks e Wills (2012), compreende a avaliacdo do trabalho realizado
em campo e a qualidade do preenchimento dos questionarios. No estudo, foram processados
os dados ao passo que forem coletados, atribuindo-se um cddigo de controle para cada
questionario, para se proceder a inspecéo e a digitacdo, conforme recomendado por Hair Jr. et
al. (2009) e Malhotra, Birks e Wills (2012).
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Ressalta-se a necessidade da preparacdo dos dados antes da sua andlise, a fim de
identificar a existéncia de erros de digitacdo, missings (ndo respostas) e outliers (dados
atipicos), os quais sdo tratados nas subsec¢des subsequentes (ENDERS, 2010; HAIR Jr. et al.,
2009). De acordo com Hair Jr. et al. (2009), a etapa de preparacdo dos dados é fundamental
quando se utilizam técnicas multivariadas de dados, pois fornece poder de andlise ao
pesquisador, garantindo maior qualidade e fidedignidade aos dados estatisticos e uma melhor

confirmacéo da teoria.

3.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Como procedimento para andlise dos dados, definiu-se a utilizacdo da estatistica
descritiva multivariada, com o emprego da técnica de Modelagem de Equacgdes Estruturais
(MEE), um dos métodos mais utilizados para pesquisas em administracdo, principalmente na
area de marketing (MATOS et al., 2004; SARIS; BATISTA-FOGUET; COENDERS, 2007).
Para cumprir com a metodologia proposta, foram utilizados os softwares Microsoft Office
Excel 2010, o SSPS Statistics 22 e 0 AMOS 22.

Seguindo os pressupostos defendidos por Hair Jr. et al. (2009) e Kline (2011), devem
ser utilizadas, inicialmente, duas categorias de analise de dados brutos para aplicacdo das

técnicas de andlise multivariadas, as quais sdo tratadas a seguir.
3.2.1 Tratamento dos Dados Perdidos (Missings)

Realiza-se o tratamento dos dados perdidos ou missings a fim de que se mantenha a
distribuicdo original dos dados e que ndo sejam alterados os resultados (ENDERS, 2010).
Conforme Hair Jr. et al. (2009), é relevante que o pesquisador conheca a conducdo da perda
dos dados, para que seja utilizado o método adequado para a purificacdo dos mesmos, sem
causar alteracGes na amostra, criando tendéncia aos resultados da pesquisa.

Em complemento a isso, Hair Jr. et al. (2009) e Malhotra, Birks e Wills (2012)
instruem a correcdo de dados perdidos iniciando pela definicdo do tipo de dados perdidos,
seguida da determinacdo da sua extensdo e do diagnostico de aleatoriedade, para, enfim,
escolher o método de atribuicdo. Neste sentido, Hair Jr. et al. (2009) e Byrne (2010)
corroboram que se deve aceitar até o percentual de até 10% de dados perdidos.

Conforme citado anteriormente, a etapa final deste processo € a escolha do método de
atribuicdo dos dados perdidos, sendo que, de acordo com Hair Jr. et al. (2009), estima-se 0

valor perdido com base em valores validos de outros elementos da amostra, como no método
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de substituicdo pela média, o qual substitui os valores perdidos para uma variavel pelo valor
médio obtido para aquela variavel. Os autores ressaltam que os dados perdidos (missings)
podem ser ignorados quando representarem, portanto, menos de 10% da amostra e nédo
possuirem um padréo aleatorio.

Por fim, conforme sugerido por Hair Jr. et al. (2009), seleciona-se 0 método de
atribuicdo de dados perdidos de acordo com as andlises dos procedimentos realizados
anterioremente. Na metodologia proposta por este estudo, foi utilizada a abordagem
Expectation-Maximization (EM), com o auxilio da utilizacdo do software SPSS 20. Em
conformidade a Hair Jr. et al. (2009), este processo representa um método interativo da
verossimilhanga para estimar e atribuir dados perdidos, na qual os dados perdidos sé&o

substituidos pela média dos dados disponiveis.

3.2.2 Tratamento das Observacdes Atipicas (Outliers)

As observacgdes atipicas, também chamadas de outliers (KLINE, 2011), sdo assim
denominadas por apresentarem diferencas perceptiveis de outras observagdes (HAIR Jr. et al.,
2009; ENDERS, 2010). Estes casos devem ser tratados, pois podem implicar em distor¢oes
das variancias e das covariancias entre os indicadores ou variaveis, prejudicando os resultados
oriundos da MEE e refletindo na acuracidade da analise (WEST; FINCH; CURRAN, 1995;
CHURCHILL Jr., 1999; BYRNE, 2010; KLINE, 2011).

Somentes sdo vistas como benéficas a amostra quando refletem caracteristicas que
seriam imperceptiveis na andlise, pois em geral as observacfes atipicas (outliers) sdo
contrarias aos objetivos da pesquisa e sem representatividade da populacdo-alvo, causando
distorcdes aos testes estatiticos (HAIR Jr. et al., 2009; AFIFI; MAY; CLARK, 2012).

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), as observacOes atipicas (outliers) podem se
manifestar nas seguintes situacdes: (i) univaridas: apresentam escores extremos em uma
varidvel (KLINE, 2011); (ii) bivariadas: podem ser avaliadas conjuntamente com um
diagrama de dispersdo; e (iii) multivariadas: apresentam escores extremos em mais de uma
variavel.

No estudo, o procedimento de identificacdo das observacdes ocorreu pela combinagédo
das andlises uni e multivariada. Conforme sugerido por Favero et al. (2009), transforma-se
cada variavel em um escore padrdo (Z score), eliminando o viés provocado pelas diferengas
de escalas e, identificando-se os valores superiores a |3| em cada variavel, que caracterizam

as observagdes atipicas (KLINE, 2011; HAIR Jr. et al., 2009). Em seguida, realiza-se o
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célculo da distancia de Mahalanobis (D?), constatando-se a posicdo de cada observacdo em
comparacao ao centro de todas as observagfes sobre um conjunto de varidveis, definido como
medida de graus de liberdade (gl = 26, pois sdo 27 variaveis ou indicadores) (MAROCO,
2012).

O estudo também seguiu o proposto por Hair Jr. et al. (2009), quanto a adocdo de
niveis de referéncia conservadores para as medidas D?gl (0,005 ou 0,001) resultando em
valores 3 ou 4, para amostras com mais de 200 casos validos. Cabe ressaltar, que somente sdo
eliminadas as observacdes atipicas quando estiverem fora do padrdo normal aceitavel e ndo
forem representativas da populagdo-alvo, buscando manter a generalidade dos dados (HAIR
Jr.etal., 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011).

3.2.3 Teste das Suposicbes da Analise Multivariada

Outra etapa do procedimento de analise dos dados foi a realizacdo do teste das
suposicdes, pertinente as bases estatisticas da analise multivariada (HAIR Jr. et al., 2009;
KLINE, 2011). Este teste remete a quatro suposi¢des que implicariam nas técnicas estatisticas
uni e multivariadas: normalidade, homoscedasticidade, linearidade e multicolinearidade
(HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

A normalidade dos dados se reporta a0 modo como 0s mesmos sdo distribuidos para
uma variavel métrica individual e a forma como correspondem a distribuicdo normal, de
modo que o0s resultados estatisticos ndo possuem validade quando existe grande variacdo a
distribuicdo normal (HAIR Jr. et al., 2009).

Verificou-se a normalidade dos dados pela curtose (kurtosis) e pela assimetria dos
dados (skewness). Para Hair Jr. et al. (2009), no caso da curtose, admite-se valores com
escores até |10, certificando-se a elevagdo ou o achatamento de uma distribuicdo quando
comparada a distribuicdo normal, com valores positivos e negativos, respectivamente.
A assimetria dos dados, presente em valores com escores acima de |3|, demonstra 0s casos
avaliados podem estar abaixo ou acima da média, apresentando uma assimetria positiva ou
negativa, respectivamente (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011).

A homocedasticidade trata das relacbes de dependéncia entre as variaveis entre
diferentes grupos, sendo uma caracteristica desejada nas pesquisas, pois, de acordo com Hair
Jr. et al. (2009), a variancia de uma variavel dependente ndo deve se concentrar em apenas um
dominio limitado dos valores independentes. Determina-se a igualdade das variancias dentro

de grupos de uma Unica variavel métrica com o teste de Levene.
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A linearidade dos dados aborda a verificacdo da relagdo das variaveis com os padroes
de associagdo entre cada par de variaveis, permitindo mensurar a homogeneidade do modelo
(HAIR Jr. et al., 2009). Para apontar as relacOes lineares existentes, calcula-se o Coeficiente
de Correlacao de Pearson, com resultados variando entre, -1 e + 1, e quanto mais préximo dos
extremos for o resultado, maior o grau de associacdo entre as varidveis e, quanto mais
proximo de zero, menor € a relacdo, indicando que ndo existe correlagdo entre elas. Além
disso, também foram verificados os graficos de dispersdo (KLINE, 2011).

Por fim, a multicolinearidade, que, de acordo com Kline (2011), permite verificar a
extensdo pela qual uma variavel pode ser explicada por outras varidveis inseridas na analise,
manifestando-se quando as intercorrelacfes entre as variaveis sdo consideravelmente altas,
provocando instabilidade nos resultados. Para verifica-la, foram utilizados os testes de Valor
de Tolerancia e o de Fator de Inflacdo da Variancia (VIF — Variance Inflation Factor), os
quais sdo inversos um ao outro. Aceita-se a multicolineaidade no momento em que séo
apresentados valores entre 1 e 10, mas é problematica quando os valores forem maior que 10

e ausente quando for igual a 1 (HAIR Jr. et al., 2009).

3.2.4 Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE)

De acordo com Kline (2011), a Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE), também
chamada de SEM (Structural Equation Modeling), é definida como uma continuidade as
técnicas e procedimentos multivariados, a fim de descrever as relagdes entre as maltiplas
variaveis. A MEE pode ser percebida como um arranjo entre a anélise fatorial e a regressdo
maultipla (KLINE, 2011; HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010), determinando uma série de
regressdes multiplas interdependentes, por meio da especificacdo de um modelo estrutural
(REMLER; VAN RYZIN, 2011). Com a utilizacdo desta abordagem, é possivel calcular
estruturas fatoriais utilizando analise fatorial confirmatdria (PILATI; LAROS, 2007), e pela
especificacdo do modelo estrutural abordado no programa estatistico (HAIR Jr. et al., 2009).

Para Hair Jr. et al. (2009), este método é recomendado para estudos complexos pela
sua capacidade de estimacdo de relacGes multiplas de dependéncia e da possibilidade de
identificar conceitos néo-observaveis, considerando também os erros de mensuragdo na
estimacdo de parametros. Os autores ainda ressaltam como beneficios da MEE a evolugdo da
estimacdo estatistica, com melhor compreensdo dos conceitos tedricos abordados e dos erros

de mensuracdo. Hoyle (2012) complementa que esta abordagem também permite o teste de
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hipoteses das relacOes estabelecidas entre as varidveis latentes, ou construtos, teorizadas e ndo
observaveis, representadas por variaveis observaveis ou mensuraveis.

Ao se utilizar a técnica da MEE, € imprescindivel a definicdo das relacbes entre as
variaveis, dos tipos de variaveis no modelo (observaveis ou nao-observaveis) e do tipo de
modelo a ser utilizado, pois este processo é conduzido pela combinacdo de elementos tedricos
e evidéncias empiricas de estudos anteriores (PILATI; LAROS, 2007; HOX; BECHGER,
1998).

Quanto aos procedimentos de pesquisa, de acordo com Byrne (2010), a MEE possui
dois critérios a se observar. As relages causais do modelo serdo representadas por uma série
de equac0es estruturais (regressoes) e as representacdes das relagcdes seréo apresentadas por
meio de gréficos, promovendo maior clareza e entendimento da teoria subjacente ao estudo.

Ao se tratar da aplicacdo da abordagem proposta, Hair Jr. et al. (2009) orientam a
utilizacdo de trés estratégias. A primeira estratégia sugerida € conhecida como estratégia de
modelagem confirmatoéria ou de confirmac&o, através da qual o pesquisador define um Unico
modelo, considerando a sua significancia estatistica. A segunda estratégia se refere aos
modelos concorrentes ou de comparacdo, que permite ao pesquisador identificar e testar o0s
modelos concorrentes (rivais) que apresentam relagGes causais diferentes das testadas no seu
estudo. Finalmente, a terceira estratégia sugerida pelos autores trata do desenvolvimento de
modelos, momento em que o pesquisador sugere o modelo inicial, para melhoré-lo e refina-lo
com modificacdes dos modelos estrutural e de mensuracdo (HAIR Jr. et al., 2009).

Assim sendo, como o objetivo central do estudo é verificar as relacdes dos construtos
determinantes da retencao de clientes a partir da proposicdo de um Modelo Tedrico, de acordo
com a terceira estratégia sugerida por Hair Jr. et al. (2009), foram definidas as etapas a seguir,
com base na literatura (HOX; BECHGER, 1998; MILAN, 2006; PILATI; LAROS, 2007,
ARBUCKLE, 2009; HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011), para a
implementacéo da MEE:

a) Desenvolvimento de um Modelo Tedrico (vide Capitulo 2, Figura 6);

b) Especificacdo do modelo de mensuracéo;

c) Apresentacdo do Diagrama de Caminhos com as relag0es propostas;

d) Escolha do tipo de matriz para entrada de dados e definicdo no método de

estimacdo dos modelos;

e) Selecdo das medidas de ajuste do modelo;

f) Validacéo individual dos construtos;
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g) Validacdo do Modelo Teorico, reespecificacdo do Modelo Teorico, se necessario,
e interpretagdo dos resultados.

3.2.5 Especificacdo do Modelo Geral

A especificacdo do modelo dé inicio a aplicacdo da MEE (HOYLE, 2012) ao passo
que define um padréo linear das relagdes causais (relacionamentos) entre um conjunto de
variaveis (MacCALLUM, 1995). Esta etapa do método diz respeito a designacdo formal do
modelo, abrangendo as variaveis latentes (construtos), as variaveis observaveis (HOYLE,
2012), e definindo a determinagdo da unidade de andlise (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE,
2011). Para cumprir o Modelo Tedrico proposto para este estudo, a especificacdo do modelo
resulta nas equacdes estruturais que serdo demonstradas pelo Diagrama de Caminhos (HAIR

Jr. et al., 2009). Assim sendo, apresenta-se as seguintes relacdes propostas neste estudo:

VALOR ==y REPUT

REPUT == CONF

VALOR, REPUT == CUSTR
CONF, CUSTR, REPUT == RETEN

O modelo estrutural apresenta a teoria por meio do conjunto de equacdes estruturais,
formando um diagrama que representa as interrelacdes de dependéncia entre os construtos,
ou variaveis latentes (HAIR Jr. et al., 2009). Por outro lado, o modelo de mensuracao define
as relacdes de cada varidvel observavel, a fim de apontar quais indicadores competem a cada
um dos construtos abordados no modelo (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011). Para melhor
compreensdo da intencdo deste estudo, a Figura 8 apresenta o Modelo Teorico (ou Modelo

Hibrido) testado, com seus construtos e suas respectivas variaveis.
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Figura 8 — Modelo Hibrido Testado
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Fonte: Eberle (2014).

Dando sequéncia ao método de pesquisa utilizado, define-se a direcdo da causalidade
entre os construtos (variaveis latentes) e os indicadores (varidveis observaveis), dentre os dois
tipos de modelos de mensuracdo: modelos refletivos ou modelos formativos (HAIR Jr. et al.,
2009). Wilxcox, Howell e Breivik (2008) ressaltam que a defini¢do do tipo de modelo deve
levar em consideracgdo o0s aspectos tedricos e as diregdes causais entre as variaveis.

Conforme Pilati e Laros (2007), a teoria refletiva de mensuracdo aponta que 0s
construtos latentes refletem a causalidade das variaveis mediadas, fazendo do erro o resultado
da incapacidade de explica-las integralmente. J4& Diamantopoulos e Winklhofer (2001)
observam que as variaveis refletivas sdo passiveis de modificacdo, ao passo que a eliminagéo
de uma variavel ndo provoca alteracdo na esséncia da natureza do construto. A teoria
formativa de mensuracgdo, por outro lado, supbe que as variaveis medidas sdo as causas do
construto e que os construtos sdo vistos como indices e, cada um deles representa uma causa
do construto, e ndo precisam ter consisténcia interna e nem ser altamente correlacionados
(HAIR Jr. et al., 2009).
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Atendendo aos objetivos definidos e a metodologia proposta para este estudo, definiu-
se que as varidveis (indicadores) a serem testadas sdo refletivas, respeitando os seguintes
criterios  (JARVIS; MacKENZIE; PODSAKOFF, 2003; DIAMANTOPOULOS;
WINKLHOFER, 2001): (i) a direcdo da causalidade partindo do construto (variavel latente)
para o indicador (varidvel observavel); (ii) correlacdo e consisténcia interna das varidveis
observaveis; (iii) o fato que a inclusdo ou eliminacdo de varidveis ndo altera o significado do

construto; e (iv) melhor aceitacdo dos softwares que operacionalizam a MEE.

3.2.6 Selecdo das Medidas de Ajuste

A aplicacdo da MEE ¢é avaliada de acordo com os indicadores gerais por meio da
analise dos seus indices de ajustamento (HAIR Jr. et al., 2009; JORESKOG; SORBOM,
1993; KLINE, 2011), apontando a similaridade entre as matrizes de covariancia estimada e
observada. Segundo Hair Jr. et al. (2009), distribuem-se as medidas de qualidade de ajuste em
trés grupos: (i) medidas de ajuste absoluto: determinam o grau com que o0 modelo antevé a
matriz de covariancia observada, reproduzindo os dados observados e avaliando a teoria do
pesquisador, independente dos outros modelos; (ii) medidas de ajuda incremental:
determinam o quanto o modelo se ajusta a algum modelo alternativo, geralmente chamado de
modelo nulo; e (iii) medida de ajuste parcimonioso: compara modelos de diferentes
complexidades e objetivos, informando qual é o melhor.

A avaliacdo de ajuste geral do Modelo Tedrico proposto neste estudo, buscando
identificar a representacdo adequada das relacOes causais, utilizou trés tipos de medidas:
(i) medidas de ajuste absoluto (GFI e RMSEA); (ii) medidas de ajuste incremental (AGFI,
TLI e NFI); e (iii) uma medida de ajuste parcimonioso (CFI) (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE,
2010; KLINE, 2011).

A seguir, sdo apresentadas as medidas de ajuste utilizadas para a analise e validacédo
do modelo proposto, de acordo com a literatura estudada (JORESKOG; SORBOM, 1993;
MILAN, 2006; ARBUCKLE, 2009; BYRNE, 2010; HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011):

a) GFI (Goodness-of-fit Index ou Indice de Qualidade de Ajuste): medida nio
padronizada que compara os residuos da matriz observada e estimada, apontando o
grau de ajustamento geral do modelo. Seu valor pode variar entre 0 e 1, sendo o
maior uma indicacdo de ajuste perfeito, mas valores iguais ou superiores de 0,90
séo considerados bons ajustes (ARBUCKLE, 2009; HAIR Jr. et al., 2009);
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b) RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation ou Raiz do Erro Quadréatico
Médio de Aproximagdo): medida que procura corrigir a tendéncia do teste de qui-
quadrado em rejeitar 0s modelos especificados em grandes amostras,
demonstrando a diferenca entre as matizes observada e estimada de acordo com 0s
graus de liberdade (GL) obtidos. Valores entre 0,05 e 0,08 sdo definidos como
aceitaveis (HAIR Jr. et al., 2009, KLINE, 2011);

c) AGFI (Adjusted Goodness-of-fit Index ou indice Ajustado de Qualidade de
Ajuste): é uma extensdo do GFI, ajustado pela relacdo entre os graus de liberdade
(GL) do modelo proposto e os graus de liberdade do modelo nulo. Valores acima
de 0,90 apontam um bom ajustamento (HAIR Jr. et al., 2009);

d) TLI (Tucker-Lewis Index ou indice de Tucker-Lewis) ou NNFI (Nonnormed Fit
Index ou Indice de Ajuste N&o-normado): associacido de uma medida de
parcimo6nia com um indice comparativo entre 0 modelo proposto e 0 modelo nulo,
abrangendo uma comparacdo matematica. Seus valores variam entre 0 e 1 e sdo
definidos aceitaveis os valores iguais ou superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al.; 2009);

e) NFI (Normed Fit Index ou Indice de Ajuste Normado): retrata a proporcdo da
covariancia total existente entre as varidveis observadas explicadas no modelo
estimado em relagdo ao modelo nulo, isto é, refere-se a comparagdo do qui-
quadrado entre os modelos. Valores iguais ou superiores a 0,90 sdo considerados
aceitaveis (HAIR Jr. et al.; 2009);

f) CFl (Comparative Fit Index ou Indice de Ajuste Comparativo): medida de
comparagdo entre os modelos estimado e nulo, originada da estimativa do
ajustamento do modelo, corrigida pelo tamanho da amostra, e recomendada para
avaliar o ajuste geral do modelo a ser testado (BENTLER, 1995). Os valores
definidos como aceitaveis sdo iguais ou superiores a 0,90.

Em virtude de alguns autores ndo confiarem completamente nas indicagdes da maioria

dos indices com valores aceitaveis iguais ou acima de 0,90 (BOLLEN, 1989; HULLAND;
CHOW; LAM, 1996), neste estudo, foram avaliadas as medidas em conjunto, e ndo de forma

isolada, levando em conta a sua contribuicéo e o seu significado para o estudo.

3.2.7 Validacgao Individual dos Construtos

Realiza-se a validacdo individual de um construto a fim de medir o quanto o conjunto

das variaveis trabalhadas representa o construto latente tedrico (HAIR Jr. et al., 2009). Kline
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(2011) complementa, dizendo que a validacdo individual dos construtos promove a validacéo
do modelo integrado com os construtos a que foram propostos. Ao proceder a validagédo
individual dos construtos, deve-se avaliar a unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade
convergente e a validade discriminante dos mesmos.

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), obtém-se a unidimensionalidade quando as
variaveis do construto apresentarem ajuste aceitavel em um dnico fator, fomentando maior
precisdo entre a mensuracdo e os pressupostos tedricos (ANDERSON; GERBING, 1988).
Para a realizacdo desta analise, emprega-se a Analise Fatorial Exploratéria (AFE), que
promove a exploracdo dos dados gerando informagBes do numero de fatores que melhor
representam os dados em suas cargas fatoriais (HAIR Jr. et al., 2009). Este procedimento é
desenvolvido através do método de componentes principais, com rotacdo ortogonal Varimax
para cada construto avaliado, utilizando-se a maximizacdo do quadrado das variancias das
cargas dos fatores (AFIFI; MAY; CLARK, 2012; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012;
JOHNSON; WICHERN, 2007).

A mensuracdo da confiabilidade permite avaliar a consisténcia interna da variavel ou
do conjunto de varidveis, comparando a consisténcia ao construto trabalhado, gerando um
escore total para a escala (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; HAIR Jr. et al., 2009). Esta
mensuracao é executada pela verificagdo da confiabilidade composta, ou confiabilidade de
construto, calculada para cada um dos construtos trabalhados por meio das cargas
padronizadas das variaveis e dos seus erros de mensuracdo (HAIR Jr. et al., 2009;
MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Cabe ressaltar que, neste estudo, além de aferir a
confiabilidade composta, utiliza o Alpha de Conbach, o qual, segundo Churchill Jr. (1999),
deve apresentar indices iguais ou superiores a 0,70 na avaliacdo da confiabilidade das
medidas e da consisténcia interna dos dados, além da variancia extraida, que deve ser igual ou
superior a 0,5 (ou 50%) (HAIR Jr. et al., 2009).

Além disso, segundo Hair Jr. et al. (2009), a avaliacdo da validade convergente dos
construtos demonstra até que ponto os seus indicadores convergem ou compartilham
variancias elevadas. Esta avaliacdo ocorre de duas maneiras: (i) com a analise de significancia
das cargas fatoriais das variaveis, baseada nos t-values dos indicadores de cada um dos
construtos, conferindo uma significancia de (p<0,05) (GARVER; MENTZER, 1999); e
(if) com a Analise Fatorial Confirmatdria (AFC), mensurando as cargas dos indicadores em
seus respectivos construtos, o erro de medida para cada um dos indicadores e as estimativas
de variancia entre os fatores (KLINE, 2011).
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Finalmente, foi procedida a mensuracao da validade discriminante, a qual demonstra o
guanto os construtos estdo correlacionados, considerando que haja distingdo suficiente entre
eles (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; CHURCHILL Jr.; IACOBUCCI, 2005). Para esta
avaliacdo, sdo extraidas as variancias de cada um dos contrutos e comparadas com as
variancias compartilhadas, obtidas pelo calculo das correlagbes entre construtos ao quadrado
(FORNELL; LARCKER, 1981).
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4, RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 ANALISE DOS MISSINGS E OUTLIERS

Os dados perdidos ou missings podem ser ignorados quando estiverem em quantidade
inferior a 10% e ndo apresentarem uma aleatoriedade na amostra (HAIR Jr. et al., 2009).
Conforme a metodologia proposta neste estudo, utilizou-se a abordagem de caso completo
(listwise deletion), popularmente utilizada quando o tamanho da amostra é suficiente, visto
que sdo utilizados apenas os questionarios com dados completos (BYRNE, 2010). Deste
modo, nesta primeira etapa da pesquisa, dos 475 questionarios coletados, foram considerados
472 questionarios (casos validos) em conformidade a abordagem listwise deletion.

Dando sequéncia ao tratamento dos dados, conforme sugerido por Favero et al. (2009)
e Enders (2010), realizou-se a verificagdo de outliers por meio das analises uni e
multivariadas. Cada uma das varidveis é transformada em um escore padrdo (Z score)
evitando, assim, as tendéncias oriundas de diferentes escalas, onde sdo eliminados 0s casos
com valores superiores a | 3 | (HAIR Jr. et al., 2009). Para este procedimento, 0s questionarios
75, 135, 148, 249, 290, 369 e 379, obtiveram valores iguais a -3,00265, entretanto, ndo foram
eliminados, pois estes resultados sdo considerados em zona de fronteira, também chamado de
efeito de fronteira ou cut-off (HAIR Jr. et al., 2009).

Em continuidade, foi realizado o calculo da distancia de Mahalanobis (D?), para a
identificacdo dos outliers pela analise multivariada. Este procedimento, segundo Maréco
(2012), compara a posicdo de cada observacdo com o centro das demais sobre o conjunto de
variaveis, com o objetivo de melhorar o ajuste do modelo. Conforme Hair Jr. et al. (2009),
amostras que possuem acima de 200 casos validos devem utilizar como referéncia medidas
D?/gl (0,005 ou 0,001), resultando em valores superiores a 3 ou 4. Com n = 472, a Tabela 1

apresenta os resultados da analise multivariada:

Tabela 1 — Resultados de Outliers Multivariados

Questionarios D? (Mahalanobis) Graus de Liberdade (gl) Dgl Significancia
10 94,76739 26 3,64 p<0,005
38 107,56667 26 4,14 p<0,005
89 94,36060 26 3,63 p<0,005
96 91,18129 26 3,51 p<0,005

137 81,15039 26 3,12 p<0,005
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151 79,26767 26 3,05 p<0,005

239 95,69006 26 3,68 p<0,005

353 88,91978 26 3,42 p<0,005
n =472

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O resultado do calculo do valor de Mahalanobis, aplicando-se uma significancia de
p<0,005, foi dividido pelo grau de liberdade (gl = 26), em cada um dos 472 casos do banco de
dados da pesquisa. Este resultado, chamado distancia de Mahalanobis (D%gl), indicou a
exclusdo dos questionarios 10, 38, 89, 96, 137, 151, 239 e 353, pois seus indices foram

superiores a 3, repercutindo, portanto, em 464 casos validos.

4.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A caracterizacdo da amostra foi realizada com a descri¢do de informagdes tais como
sexo e idade dos respondentes, modalidade do servigo contratado e tempo como cliente da
operadora de telefonia movel, entre outras. Cabe ressaltar que a amostra final resultou em 464
casos validos, que sdo descritos nesta secao.

Analisando-se o sexo dos respondentes, verificou-se um equilibrio entre os mesmos,
sendo que 47,4% dos entrevistados sdo do sexo feminino (220 mulheres) e 52,6% do sexo

masculino (244 homens), de acordo com o apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 — Sexo dos Respondentes

Sexo dos Respondentes Frequéncia %
Feminino 220 47,4
Masculino 244 52,6

Total 464 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Dos 464 casos analisados, a idade dos respondentes variou entre 17 e 67 anos, sendo
que aproximadamente metade da amostra (48,3% ou 224 respondentes) encontra-se na faixa
etaria de entre 20 e 25 anos. As idades mais frequentes foram 23 anos, representando 10,1%
(47 respondentes) da amostra, seguida de 21 anos (9,5% ou 44 respondentes), 22 anos (8,0%
ou 37 respondentes), 20 anos (7,5% ou 35 respondentes), 25 anos (6,9% ou 32 respondentes)

e 24 anos (6,3% ou 29 respondentes), conforme mostra a Tabela 3.
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Idade dos Respondentes Frequéncia %
17 2 04
18 15 3.2
19 19 41
20 35 7,5
21 44 9,5
22 37 8,0
23 47 10,1
24 29 6,3
25 32 6,9
26 26 5,6
27 18 39
28 17 3,7
29 17 3,7
30 16 3,4
31 15 3,2
32 19 4,1
33 5 11
34 15 3,2
35 9 1,9
36 7 15
37 4 1,0
38 8 1,7
39 1 0,2
40 5 11
4 8 17
42 2 04
43 1 0,2
45 3 0,6
46 3 0,6
47 1 0,2
48 2 04
51 1 0,2
67 1 0,2

Total 464 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.



64

De acordo com o perfil estabelecido para a selecdo dos respondentes, um dos
requisitos tratava da existéncia da contratacdo do servico de telefonia mével junto & operadora
Vivo. Dos respondentes, como € apresentado na Tabela 4, 58% (269 respondentes) deles
possui a modalidade de servico poOs-pago e 42% (195 respondentes) sdo adeptos da

modalidade de servico pré-pago.

Tabela 4 — Modalidade do Servi¢o Contratado

Modalidade do Servigo Frequéncia %
Pré-pago 195 42,0
Pds-pago 269 58,0

Total 464 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Analisando-se o tempo como cliente, foram encontrados relacionamentos de 1 ano até
20 anos junto a operadora Vivo. O tempo mais frequente como cliente da operadora foi de 10
anos, representando 16,0% (74 respondentes) da amostra, seguido de 5 anos (15,7% ou 73
respondentes), 8 anos (9,7% ou 45 respondentes) e 3 anos (9,3% ou 43 respondentes), de

acordo com o apresentado na Tabela 5.

Tabela 5 — Tempo como Cliente da Operadora

Tempo como Cliente (Em anos) Frequéncia %
1 36 7.8
2 33 7,1
3 43 9,3
4 37 8,0
5 73 15,7
6 41 8,8
7 31 6,7
8 45 9,7
9 14 3,0
10 74 16,0
11 6 1,3
12 11 2,4
13 3 0,6
14 3 0,6
15 12 2,6
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16 1 0,2
20 1 0,2
Total 464 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Quando questionados sobre a utilizacdo do servico de Internet oferecido pela

operadora Vivo, 75,4% (350) dos respondentes afirmaram que utilizam, enquanto

24,6% (114) responderam que né&o fazem uso deste servico, conforme segue na Tabela 6.

Tabela 6 — Utilizacdo do Servico de Internet

Utiliz(;i egz'?llgt(:? nSe(irvigo Frequéncia %
Sim 350 75,4
Néo 114 24,6
Total 464 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Questionou-se aos respondentes se 0s mesmos fazem uso de outras operadoras de

telefonia movel. Dos entrevistados, conforme apresentado na Tabela 7, 70,5% (327)
responderam que ndo utilizam servigos de outra operadora, enquanto que 29,5% (137) deles

afirmaram que utilizam, também, outras operadoras de telefonia mével.

Tabela 7 — Utilizagcdo de Outras Operadoras

Utilizacdo de Outras Frequéncia %
Operadoras

Sim 137 29,5

Né&o 327 70,5

Total 464 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

De acordo com a Tabela 8, das outras operadoras de telefonia mdvel utilizadas,
14,4% (67) dos respondentes utilizam, também, a operadora Claro; 7,3% (34) utilizam,
também, a operadora Tim; 2,8% (13) utilizam, também, a operadora Oi; e 1,3% (6) utilizam,
também, os servicos de outras operadoras, que ndo foram listadas pela pesquisa. Observa-se
que 3,7% (17) dos respondentes utilizam, aléem da Vivo, mais de uma das outras operadoras

listadas.
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Outras Opt/eradoras. Utilizadas, Frequéncia %
além da Vivo

N&o utiliza outra operadora 327 70,5
Claro 67 14,4

Oi 13 2,8

Tim 34 7,3

Outras operadoras 6 1,3

Utiliza mais de duas operadoras 17 3,7
Total 464 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Relativo ao pagamento da conta de telefonia mével, 81,0% (376) dos respondentes é
responsavel pelo pagamento total da mesma; 15,6% (72) dos respondentes tem sua conta paga
totalmente por outra pessoa ou empresa; e 3,4% (16) dos respondentes dividem a
responsabilidade do pagamento da conta de telefonia mdvel com outra pessoa ou empresa, de
acordo com a Tabela 9.

Tabela 9 — Pagamento da Conta de Telefonia

Pagamento da Conta A o
de Telefonia Frequencia %
Totalmente por mim 376 81,0
Parte por mim e parte por
16 3.4
outra pessoa ou empresa
Totalmente por outra 79 156
pessoa ou empresa
Total 464 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.3 TESTE DAS SUPOSICOES DA ANALISE MULTIVARIADA

Finalizando o procedimento inicial de analise dos dados, realizou-se o teste das
suposicOes relativas a analise multivariada, verificando-se as quatro suposi¢cdes que
implicariam nas técnicas estatisticas uni e multivariadas: normalidade, homoscedasticidade,
linearidade e multicolinearidade (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011; MALHOTRA,
BIRKS; WILLS, 2012).
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4.3.1 Normalidade

Ao analisar a normalidade dos dados, verificou-se como estdo distribuidos para uma
variavel individual e a forma como correspondem a distribuicdo normal (AFIFI; MAY;
CLARK, 2012). Conforme Hair Jr. et al. (2009), quando houver grande variacdo a
distribuicdo normal, os resultados dos testes estatisticos ndo serdo validos.

Conforme proposto neste estudo, a normalidade dos dados foi analisada pela curtose
(kurtosis) e pela assimetria dos dados (skewness). De acordo com Hair Jr. et al. (2009), a
curtose tolera escores até | 10 |, demonstrando a elevacdo ou o achatamento da distribuicdo em
relacdo a distribuicdo normal, com valores positivos ou negativos, respectivamente. De
acordo com Kline (2011), a assimetria, pertinente aos escores acima de | 3 |, indica se 0s casos
estdo abaixo ou acima da média, com valores positivos ou negativos, respectivamente.

Deste modo, ao analisar a normalidade dos dados, pode-se afirmar que a suposicao de
normalidade relativa a curtose (kurtosis) foi aceita, apresentando valores entre -1,177 e 0,215.
Quanto a assimetria dos dados (skewness), foram encontrados valores entre -0,746 e 0,443,

indicando assimetria dos dados analisados, conforme apresentado na Tabela 10.

Tabela 10 — Valores de Curtose (Kurtosis) e de Assimetria (Skewness)

- Curtose (Kurtosis) Assimetria (Skewness)
Variaveis
Estatistica Erro Padrao Estatistica Erro Padréo
VALOR 1 ,215 ,226 -,565 ,113
VALOR 2 -,656 ,226 -,287 ,113
VALOR_3 -,028 ,226 -,436 ,113
VALOR 4 -,058 ,226 -,553 ,113
REPUT 1 -,202 ,226 -,453 ,113
REPUT 2 -,453 ,226 -,308 ,113
REPUT _3 -,507 ,226 ,621 ,113
REPUT_4 ,208 ,226 -, 746 ,113
REPUT 5 -,244 ,226 -,166 ,113
CONF_1 -,448 ,226 -,304 ,113
CONF_2 -,872 ,226 ,196 ,113
CONF_3 -,639 ,226 -,152 ,113
CONF_4 -,718 ,226 ,103 ,113
CONF_5 -,504 ,226 ,130 ,113
CONF_6 -,473 ,226 ,034 ,113
CONF_7 -,284 ,226 -,422 ,113
CONF_8 -,196 ,226 -,251 ,113
CONF_9 -,903 ,226 ,053 ,113
CUSTR 1 -1,177 ,226 -,051 ,113
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CUSTR_2 - 551 226 443 113
CUSTR_3 -1,145 226 009 113
CUSTR_4 672 226 338 113
RETEN_1 - 580 226 - 361 113
RETEN_2 - 348 226 - 453 113
RETEN_3 543 226 -, 280 113
RETEN_4 - 870 226 218 113
RETEN_5 905 226 047 113
n = 464

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Com a finalidade de confirmacdo da suposi¢cdo de normalidade, foram realizados 0s
testes de Shapiro-Wilks e Kolmogorov-Smirnov (HAIR Jr. et al., 2009; PESTANA;
GAGEIRO, 2005). Em conformidade a Pestana e Gageiro (2005), sdo aceitos valores
estatisticos superiores a 0,05 para o teste de Shapiro-Wilk, enquanto o teste de Kolmogorv-
Smirnov tolera significancias menores que 0,05 para a diferenca entre a distribuicdo
acumulada da amostra e a sua distribuicdo esperada. Conforme a Tabela 11, os resultados de

ambos 0s testes apresentaram valores aceitaveis pela literatura.

Tabela 11 — Testes Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk

- Shapiro-Wilk Kolmogorov-Smirnov
Variaveis
Estatistica Significancia Estatistica Significancia
VALOR_1 ,949 <0,001 ,168 <0,001
VALOR_2 ,960 <0,001 ,124 <0,001
VALOR_3 ,958 <0,001 ,128 <0,001
VALOR_4 ,948 <0,001 ,148 <0,001
REPUT_1 ,936 <0,001 ,181 <0,001
REPUT_2 ,943 <0,001 ,166 <0,001
REPUT_3 ,904 <0,001 ,215 <0,001
REPUT_4 ,905 <0,001 ,203 <0,001
REPUT_5 ,943 <0,001 ,153 <0,001
CONF_1 ,944 <0,001 ,153 <0,001
CONF_2 941 <0,001 ,139 <0,001
CONF_3 ,949 <0,001 ,151 <0,001
CONF_4 ,944 <0,001 ,139 <0,001
CONF_5 ,945 <0,001 ,159 <0,001
CONF_6 ,949 <0,001 ,162 <0,001
CONF_7 ,938 <0,001 ,184 <0,001
CONF_8 ,946 <0,001 ,156 <0,001
CONF_9 ,946 <0,001 ,127 <0,001
CUSTR_1 ,926 <0,001 ,123 <0,001
CUSTR_2 ,925 <0,001 ,157 <0,001
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CUSTR_3 924 <0,001 116 <0,001
CUSTR 4 933 <0,001 132 <0,001
RETEN 1 932 <0,001 134 <0,001
RETEN 2 933 <0,001 157 <0,001
RETEN_3 945 <0,001 141 <0,001
RETEN_4 935 <0,001 139 <0,001
RETEN_5 936 <0,001 130 <0,001

n = 464

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.3.2 Homocedasticidade

Ao analisar a homocedasticidade, sdo tratadas as relacdes de dependéncia entre as

variaveis de diferentes grupos. A aplicagdo do teste de Levene permite determinar a igualdade

das variancias dentro de grupos com uma Unica variavel métrica (HAIR Jr. et al., 2009;

MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

Tabela 12 — Teste de Levene

Variaveis Nao-Métricas ou Categoricas (Vi)

Variaveis V28 V30 V35
Métr_icas Sexo Modalidade do Servico Forma de Pagamento
oy '[e;\:g:ee Significancia Ie(es\tzr?ee Significancia T,_ef\fﬁ:ee Significancia
VALOR_1 0,289 0,591 0,863 0,353 1,545 0,214
VALOR_2 3,339 0,068 1,087 0,298 2,844 0,059
VALOR_3 0,091 0,764 0,033 0,855 3,834 0,022
VALOR_4 0,153 0,695 0,001 0,981 4,682 0,010*
REPUT_1 8,829 0,003* 0,199 0,656 4,708 0,009*
REPUT_2 2,473 0,116 0,089 0,766 0,848 0,429
REPUT_3 0,003 0,954 3,315 0,069 1,017 0,362
REPUT_4 0,002 0,967 0,119 0,730 3,077 0,047*
REPUT_5 0,545 0,461 1,413 0,235 1,346 0,261
CONF_1 1,084 0,298 3,266 0,071 2,043 0,131
CONF_2 1,248 0,265 2,783 0,096 0,856 0,425
CONF_3 0,017 0,897 10,055 0,002* 0,156 0,855
CONF_4 0,404 0,525 4,754 0,030* 4,478 0,012*
CONF_5 0,024 0,878 3,676 0,056 0,220 0,803
CONF_6 0,546 0,460 0,918 0,338 0,190 0,827
CONF_7 6,428 0,012* 0,065 0,799 1,704 0,183
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CONF_8 0,737 0,391 0,477 0,490 0,161 0,851
CONF_9 4,691 0,031* 0,200 0,655 0,128 0,880
CUSTR_1 0,197 0,657 0,016 0,900 0,128 0,880
CUSTR_2 0,008 0,928 0,434 0,510 0,561 0,571
CUSTR_3 0,418 0,518 0,128 0,721 1,230 0,293
CUSTR_4 0,165 0,685 0,543 0,462 0,475 0,622
RETEN_1 1,749 0,187 0,007 0,934 0,042 0,959
RETEN_2 0,239 0,625 0,475 0,491 1,072 0,343
RETEN_3 0,022 0,883 0,067 0,795 2,021 0,134
RETEN_4 0,153 0,696 0,038 0,845 0,340 0,712
RETEN_5 1,788 0,182 0,323 0,570 0,568 0,567

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Obs.: (*) Significancia > 0,05.

Conforme apresentado na Tabela 12, aplicou-se o teste de Levene, observando-se as
varidveis categdricas como variaveis dependentes: sexo do respondente, modalidade do
servigo contratado (ou prestado) e forma de pagamento da conta telefonica. Verificou-se que
as variaveis métricas VALOR_4, REPUT_1, REPUT 4, CONF_3, CONF _4, CONF_7 e
CONF_9 apresentaram padrdes de heteroscedasticidade ao resultarem em significancias
inferiores a 0,05 na dispersdo de variancia das variaveis ndo-métricas ou categoricas.

Assim, conforme sugerido pela literatura (HAIR Jr. et al., 2009), evidencia-se que as
relacbes de dependéncia entre as variaveis dos diferentes grupos € satisfatoria, havendo
igualdade das variancias dentro de grupos de uma unica varidvel métrica, visto que das 27

variaveis testadas, apenas 7 apresentaram valores referentes a heteroscedastitidade.

4.3.3 Linearidade

A linearidade dos dados se refere a mensuracdo da homogeneidade do modelo.
De acordo com Hair Jr. et al. (2009), isto pode ser verificado com base na relacdo das
variaveis com os padrdes de associacdo entre cada par de varidveis. A realizacdo do calculo
do Coeficiente de Correlacdo de Pearson, com resultados entre -1 a +1, podendo ser aceitos,
permite verificar as relacGes lineares, sendo que quanto mais proximo dos extremos for o

resultado, maior é o grau de associacdo entre as variaveis, e maior a relacdo (KLINE, 2011).
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Os resultados do calculo do Coeficiente de Correlacdo de Pearson confirmaram a
linearidade dos dados da amostra, apresentando coeficientes com valores positivos, menores
que 0,90 e com significancia p <0,001.

Conforme proposto no método para realizacdo deste estudo, realizou-se, também a
verificacdo da linearidade pelo gréfico de dispersdo, apresentado na Figura 9. Verifica-se que
os resultados encontram-se predominantemente entre -1 e +1, conforme sugerido pela
literatura (KLINE, 2011).

Figura 9 — Grafico de Dispersao — Analise de Linearidade
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Fonte: Elaborada pela autora com dados provenientes da pesquisa.

4.3.4 Multicolinearidade

De acordo com Kline (2011), a multicolinearidade verifica a extensdo pela qual uma
variavel pode ser explicada pelas demais. Os testes de Valor de Tolerancia e o de Fator de
Inflagdo da Variancia (VIF), inversos um ao outro, sdo aplicados neste estudo para avaliar a

multicolinearidade, considerada aceita quando os valores estiverem entre 1 e 10, problematica
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quando os valores forem maiores que 10 e ausente quando for igual ou menor a 1 (HAIR Jr. et
al., 2009).

De acordo com o apresentado na Tabela 13, a realizacdo do teste de Valor de
Tolerancia apresentou valor acima do recomendado para a variavel RETEN_5 (0,842),
permanecendo na chamada zona de fronteira, uma vez que os valores recomendados devem
ser entre 0,20 e 0,80. Quanto ao teste de Fator de Inflacdo da Variancia (VIF), os resultados
apresentaram valores entre 1 e 10, conforme o recomendado pela literatura (HAIR Jr. et al.,
2009).

Tabela 13 — Anélise de Multicolinearidade

Variaveis (Vi) Medida de Tolerancia Fator de Inflagdo da Variancia (VIF)
VALOR_1 ,489 2,044
VALOR_2 ,566 1,767
VALOR_3 395 2,534
VALOR_4 ,440 2,274
REPUT_1 ,357 2,799
REPUT 2 359 2,786
REPUT_3 ,759 1,317
REPUT_4 ,568 1,760
REPUT_5 ,507 1,972

CONF_1 ,423 2,363
CONF_2 770 1,298
CONF_3 404 2,472
CONF 4 384 2,601
CONF_5 ,378 2,644
CONF_6 ,300 3,333
CONF_7 314 3,181
CONF_8 ,295 3,389
CONF_9 ,750 1,334
CUSTR_1 ,537 1,863
CUSTR_2 ,556 1,799
CUSTR_3 547 1,827
CUSTR_4 677 1,477
RETEN_2 399 2,506
RETEN_3 ,435 2,301
RETEN_4 ,640 1,562
RETEN_5 ,842 1,187

Fonte: Dados provenientes da pesquisa. RETEN_01 Varidvel Dependente.
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4.4 ESTATISTICA DESCRITIVA DAS VARIAVEIS OBSERVAVEIS

Para obter o padrdo médio do entendimento da amostra foram calculados os valores
minimo e maximo, a média e o desvio padrdo de cada uma das varidveis observaveis relativas

aos construtos abordados no modelo teodrico. Os resultados sdo apresentados na Tabela 14.

Tabela 14 — Estatistica Descritiva das Variaveis Pertencentes aos Construtos

Construtos Variaveis Minimo Maximo Média % E:g:;%
VALOR_1 1 10 6,239 58,21 1,967
Valor Percebida VALOR_2 1 10 5,879 54,21 2,253
VALOR_3 1 10 6,476 60,84 1,900
VALOR 4 1 10 6,431 60,34 1,856
REPUT 1 1 7 4,651 60,85 1,456
Reputago do REPUT 2 1 7 4,168 52,80 1,475
Provedor de REPUT 3* 1 7 5,073 67,88 1,548
Servigos REPUT 4 1 7 5,177 69,62 1,394
REPUT 5 1 7 4,575 59,58 1,306
CONF 1 1 7 4,437 57,28 1,447
CONF_2* 1 7 4,437 57,28 1,633
CONF_3 1 7 4,235 53,92 1,490
CONF 4 1 7 3,427 40,45 1,485
Confianca CONF 5 1 7 3,524 42,07 1,474
CONF 6 1 7 3,718 45,30 1,483
CONF_7 1 7 4,569 59,48 1,420
CONF 8 1 7 4,366 56,10 1,402
CONF_9* 1 7 4,123 52,05 1,668
CUSTR_1 1 7 4,086 51,43 1,937
Custos de Troca CUSTR 2 1 7 3,233 37,22 1,662
CUSTR 3 1 7 4,149 52,48 1,938
CUSTR 4 1 7 3,403 40,05 1,700
RETEN_1 1 7 4,761 62,68 1,618
RETEN_2 1 7 4,728 62,13 1,579
R%‘mﬁgsde RETEN_3 1 7 4,328 55,47 1,504
RETEN 4 1 7 3,515 41,92 1,745
RETEN_5* 1 7 3,909 48,48 1,808

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Obs.: (*) Escalas com escores reversos.
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Os resultados da estatistica descritiva aplicada as varidveis que compdem oS
construtos do modelo tedrico resultaram em médias com variacdo de 5,879 a 6,476 para 0
valor percebido (escala de 10 pontos); 2,927 a 5,177 para a reputacdo do provedor de
servigos; 3,427 a 4,569 para a confianga; 3,233 a 4,149 para os custos de troca; e 3,515 a
4,761 para a retencdo de clientes (escalas de 7 pontos).

4.5 VALIDACAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

De acordo com Kline (2011), a validacdo individual dos construtos promove a
validacdo do modelo tedrico com os respectivos construtos, isto é, a validacdo individual de
cada construto demonstra 0 quanto a mensuracdo do conjunto de varidveis representa 0
construto latente (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010). Seguindo o método proposto nesta
pesquisa, foram avaliadas a unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e a

validade discriminante.
4.5.1 Unidimensionalidade e Confiabilidade

A unidimensionalidade ocorre quando as varidveis do construto alcancarem ajuste
aceitdvel em um dnico fator (HAIR Jr. et al., 2009), fato que, segundo Anderson e Gerbing
(1988), repercute em maior precisdo entre a mensuracao e 0S pressupostos teoricos. Para a
analise da unidimensionalidade, foi aplicada a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) pelo
método de componentes principais, com rotacdo ortogonal Varimax para cada construto do
modelo tedrico, e maximizacdo do quadrado das variancias das cargas fatoriais (JOHNSON;
WICHERN, 2007; AFIFI; MAY; CLARK, 2012; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Consoante ao apresentado na Tabela 15, foram encontradas cargas fatoriais da AFE,
em sua maioria, satisfatorias, ficando apenas REPUT_3 (0,279), CONF_2 (0,124), CONF_9
(0,238) e RETEN_5 (- 0,188) abaixo de 0,5, que, conforme Hair Jr. et al. (2009), seria um
resultado bom. Os resultados das variancias explicadas também ficaram acima de 0,50 (ou
50%), valor minimo recomendado pela literatura (HAIR Jr. et al., 2009), bem como os valores
dos Alphas de Cronbach, cujo valor recomendado é igual ou superior a 0,70 (HAIR Jr. et al.,
2009; SINGH; BORLE; JAIN, 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).
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Tabela 15 — Variancia Explicada e Alpha de Cronbach dos Construtos

Construtos Variaveis FCarg.as_ Variancia Explicada | Alpha de Cronbach
atoriais
VALOR 1 0,731
_ VALOR 2 0,645 66,56%
Valor Percebido 0,826
VALOR_3 0,850
VALOR 4 0,754
REPUT 1 0,866
REPUT 2 0,803
Reputacdo do
. REPUT _3 0,279 53,07% 0,757
Provedor de Servicos
REPUT 4 0,591
REPUT 5 0,588
CONF_1 0,707
CONF_2 0,124
CONF_3 0,778
CONF_4 0,772
Confianca CONF_5 0,741 67,15% 0,859
CONF_6 0,827
CONF_7 0,801
CONF_8 0,845
CONF_9 0,238
CUSTR_1 0,755
CUSTR_2 0,689
Custos de Troca 59,13% 0,765
CUSTR_3 0,759
CUSTR_4 0,525
RETEN_1 0,903
RETEN_2 0,897
Retencdo de Clientes RETEN_3 0,739 76,88% 0,774
RETEN 4 0,520
RETEN_5 -0,188

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Em complemento, verificou-se o teste de Bartlett, que indicou que as correlagdes
foram significantes ao nivel 0,000, bem como o resultado encontrado para o teste Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), que foi de 0,938, de acordo com o recomendado pela literatura
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; HAIR Jr. et al., 2009; MULAIK, 2010).
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4.5.2 Validade Convergente

A validade convergente dos construtos, segundo Hair Jr. et al. (2009), é realizada para
mensurar até que ponto seus indicadores convergem ou compartilham variancias elevadas.
Alids, Fornell e Larcker (1981) ressaltam que ao se analisar a validade convergente, também
sdo avaliadas a confiabilidade composta e a variancia extraida de cada construto.

Em conformidade ao método proposto para a avaliacdo da validade convergente, a
mesma ocorre mediante dois processos: (i) pela analise de significancia das cargas fatoriais
das variaveis, de acordo com os t-values dos indicadores de cada construto, com significancia
de (p<0,05) (GARVER; MENTZER, 1999); e (ii) pela Analise Fatorial Confirmatdria (AFC),
com a mensuracdo das cargas dos indicadores de seus respectivos construtos, o erro de
medida para cada indicador e as estimativas de variancia entre os fatores (KLINE, 2011),

conforme a Tabela 16.

Tabela 16 — Medidas de Ajustes por Construto (submodelos)

Construtos GFI AGFI | RMSEA | TLI NFI CFI
Valor Percebido 0,986 0,931 0,107 0,955 0,982 0,985
Reputagao do Provedor 0,944 0,831 0,168 0,818 0,903 0,909
de Servigos
Confianca 0,875 0,792 0,137 0,858 0,883 0,894
Custos de Troca 0,964 0,820 0,185 0,818 0,936 0,939
Retencdo de Clientes 0,957 0,871 0,153 0,892 0,941 0,946

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Na mensuracdo da confiabilidade composta, conforme apresentado na Tabela 17, os
resultados encontrados indicaram valores aceitaveis, isto €, acima de 0,70, conforme sugerido
por Malhotra, Birks e Wills (2012). Apresentam-se novamente os resultados para os Alphas
de Cronbach, visto a relacdo direta que possuem com a Confiabilidade Composta,

evidenciando que os resultados desta foram maiores para todos os construtos testados.

Tabela 17 — Confiabilidade Composta e Variancia Extraida dos Construtos

Confiabilidade Alpha de

Composta Cronbach Variancia Extraida

Construtos

Valor Percebido 0,897 0,826 0,687251
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Reputacdo do Provedor de Servicos 0,839 0,757 0,536458
Confianca 0,915 0,859 0,579347

Custos de Troca 0,854 0,765 0,598542
Retencdo de Clientes 0,795 0,774 0,537262

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.5.3 Validade Discriminante

A mensuragdo da validade discriminante demonstra 0 quanto oS construtos estéo
correlacionados, desde que possuam distincdo suficiente entre si (MALHOTRA,; BIRKS;
WILLS, 2012; CHURCHILL Jr.; IACOBUCCI, 2005). O método definido para este estudo
determinou a extracdo das variancias de cada um dos construtos, comparando-as com as
variancias compartilhadas resultantes do calculo das correlagdes entre construtos ao quadrado
(FORNELL; LARCKER, 1981).

Deste modo, os resultados demonstrados na Tabela 18 indicaram que a variancia
extraida do construto Confianca (0,579) apresentou-se inferior a variancia compartilhada com
o construto Retencdo de Clientes (0,602). Esta situacdo se repetiu na analise do construto
Reputacdo do Provedor de Servigos (0,594) com o construto Confianga (0,752) e com o
construto Retencdo de Clientes (0,585), evidenciando uma possivel redundancia entre 0s
construtos pelos mesmos estarem fortemente correlacionados. Os resultados confirmam a
validade discriminante entre os demais construtos, visto que a variancia extraida atingiu

valores maiores que a variancia compartilhada.

Tabela 18 — VValidade Discriminante

Construtos Valor Reputacéo Confianca dgl':'ssgsa dlze(;?ir:eiat(;s
Valor Percebido 0,687
R ~
ProveZF;ﬂtgiage?\?igos 0594 0,536
Confianca 0,558 0,752 0,579
Custos de Troca 0,026 0,005 0,014 0,598
Retencdo de Clientes 0,523 0,585 0,602 0,004 0,537

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Obs: Os valores em negrito demonstram as variancias extraidas e os demais valores sdo as variancias

compartilhadas.
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4.5.4 Depuracéo das Escalas

Esta sessdo aborda os itens de depuragédo das escalas referentes a validacao individual
dos construtos. De acordo com Kline (2011), é favoravel para o modelo tedrico que sejam
retiradas as variaveis que ndo apresentaram coeficientes significativos. Deste modo, a Unica
variavel retirada do modelo tedrico testado foi a variavel REPUT _3 (“Tem uma ma reputacéo
no mercado”), devido aos melhores resultados obtidos nos testes quando da sua retirada,
principalmente os relativos as medidas de ajustes.

4.6 VALIDACAO DO MODELO TEORICO

Conforme proposto na metodologia deste estudo, a validacdo do modelo teérico foi
realizada pela analise das medidas de ajuste do modelo (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010;
KLINE, 2011), observando-se a similaridade entre as matrizes de covariancia estimada e
observada.

Ao analisar os resultados apresentados na Tabela 19, verifica-se que o resultado do
RMSEA (0,058) atende ao sugerido por Hair Jr. et al. (2009) e Kline (2011), isto &, valores
entre 0,05 e 0,08. Da mesma forma, as medidas TLI (0,920) e CFI (0,932), apresentando
valores iguais ou superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011). Os
valores de GFI (0,891), AGFI (0,862) e NFI (0,894) apresentaram resultados na zona de
fronteira, visto que alcangaram valores superiores a 0,80, sendo que o sugerido pela literatura
sdo valores superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2009; ARBUCKLE, 2009). Entretanto, os
valores de GFI e AGFI sdo apontados como menos importantes que os valores das outras
medidas de ajuste, como, por exemplo, RMSEA e CFl, que obtiveram resultados satisfatérios
para 0 modelo testado (BAGOZZI; Y1, 2012; NUNKOO; RAMKISSOON; GURSOQY, 2013).

Tabela 19 — Medidas de Ajustes do Modelo Tedrico

Medidas de Ajustes indices
GFlI 0,891

AGFI 0,862
RMSEA 0,058

TLI 0,920

NFI 0,894

CFl 0,932

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Finalizada a verificagdo das medidas de ajuste, ressalta-se a relevancia de avaliar as
estimativas de variancia explicada para os construtos e a averiguagdo do coeficiente de
determinacéo (R?) (HAIR Jr. et al., 2009; AFIFI; MAY; CLARK, 2012), para auxiliar na

sustentacdo do modelo tedrico proposto, 0 que é apresentado mais adiante.

4.6.1 Teste de Hipoteses

Na realizacdo do teste de hipoteses, averigua-se a significancia e a magnitude dos
coeficientes de regressdo, que, por sua vez, segundo Hair Jr. et al. (2009), avalia a quantidade
de mudanga esperada na varidvel dependente para cada unidade de mudanca da varivel
independente, podendo apresentar correlacdo positiva ou negativa.

Na Tabela 20, portanto, sdo demonstradas as hipoteses, os caminhos estruturais, 0s
coeficientes ndo padronizados, os erros-padrdo, os coeficientes padronizados, os t-values e as

probabilidades.

Tabela 20 — Teste de Hipdteses — Modelo Tedrico Proposto

Coeficientes "
. Caminhos Nao Coef|C|_entes t-
Hi ; . Erros | Padronizados P Resultados
Estruturais Padronizados values
H1 | VALOR—REPUT 0,675 0,045 0,814 14,885 | p<0,001 | Suportada
Néo
H2 | VALOR—CUSTR - 0,153 0,088 -0,210 -1,732 | p=0,083
Suportada
H3 REPUT—CONF 0,812 0,051 0,891 15,944 | p<0,001 | Suportada
Néo
H4 | REPUT—CUSTR 0,083 0,102 0,094 0,814 | p=0,416
Suportada
H5 CONF—RETEN 0,083 0,040 0,287 2,079 | p=0,038 | Suportada
Néo
H6 | CUSTR—RETEN 0,004 0,011 0,006 0,366 | p=0,715
Suportada
H7 | REPUT—RETEN 0,145 0,051 0,551 2,861 | p=0,004 | Suportada

Fonte: Dados descritivos da pesquisa.

Obs.: Nivel de significancia de 0,05.

Avaliando os resultados obtidos pelo teste de hipoteses, confirmou-se que quatro das
sete hipdteses foram suportadas estatisticamente: Hi (o valor percebido influencia
positivamente a reputacdo do provedor de servicos, = 0,814, p < 0,001), H3 (a reputacdo do

provedor de servigos influencia positivamente a confianga do cliente no provedor de servigos,
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B = 0,891, p < 0,001), H5 (a confianca do cliente depositada em relagcdo ao provedor de
servigos influencia positivamente a retengdo de clientes, B = 0,287, p = 0,038) e H7
(a retencdo de clientes influencia positivamente a reputacdo do provedor de servigos,
B=0,551,p=0,004).

Por outro lado, as hipdteses H2 (o valor percebido influencia positivamente os custos
de troca, p = - 0,210, p = 0,083), H4 (a reputacdo do provedor de servicos influencia
positivamente os custos de troca, p = 0,094, p = 0,416) e Heé (0s custos de troca influenciam
positivamente a retencao de clientes, g = 0,006, p = 0,715) apresentaram resultados que nao as
suportaram estatisticamente. Acredita-se que as diferencas entre os resultados apresentados
neste estudo e os resultados dos modelos orientativos ao modelo tedrico testado estejam
relacionadas as ambiéncias de pesquisa em que os mesmos foram aplicados.

Observa-se que a hipotese H2 (o valor percebido influencia positivamente os custos de
troca), apresentou resultado semelhante ao modelo orientativo de Edward e Sahadev (2003),
onde também ndo foi suportada estatisticamente. Da mesma forma, a hip6tese Hs (a confianca
do cliente depositada em relacdo ao provedor de servigos influencia positivamente a retencao
de clientes) também apresentou resultado semelhante aos modelos orientativos de Milan
(2006) e Ranaweera e Prabhu (2003), visto que anteriormente também foi suportada.

Estes resultados podem estar relacionados ao fato de que, no ambiente de prestacao de
servicos de telefonia mdvel, os usuérios dos servigos tendem a permanecer no relacionamento
com suas operadoras pela customizacdo do servico, o qual pode gerar beneficios financeiros, e
pela estrutura tecnoldgica que as mesmas oferecem (SCHERER; TOALDO, 2011).

Conforme citado anteriormente, a mensuragdo do coeficiente de determinacdo (R?)
auxilia na confirmacéo do teste de hipoteses, ao passo que estabelece a proporcao da variancia
de uma variavel dependente que é explicada pelas varidveis independentes (HAIR Jr. et al.,
2009). Deste modo, sdo apresentados, na Tabela 21, os coeficientes de determinacdo (R?)

resultantes deste estudo.

Tabela 21 — Coeficientes de Determinacdo — Modelo Tedrico Proposto

Construtos Coeficientes de Determinacéo (R?)
REPUT 0,663
CONF 0,795
CUSTR 0,021
RETEN 0,666

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Ao analisar os coeficientes de determinacdo (R?) encontrados, constatou-se que 66,6%
da variancia da Retencdo de Clientes é explicada por suas variaveis independentes, sendo
elas os Custos de Troca, a Confianca, a Reputacdo do Provedor de Servicos e o Valor
Percebido. Para os Custos de Troca, obteve-se o resultado de que apenas 2,1% da sua
variancia é explicada pela Confianga, pela Reputacdo do Provedor de Servigos e pelo Valor
Percebido. J& para a Confianca, 79,5% da sua variancia é explicada pela Reputacdo do
Provedor de Servicos e pelo Valor Percebido. Por fim, constatou-se que 66,3% da Reputacéo
do Provedor de Servicos é explicada pelo Valor Percebido. Com excecdo dos Custos de
Troca, os resultados dos coeficientes de determinacdo (R?) evidenciaram que 0s construtos
possuem alto poder explicativo do modelo tedrico.
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5. CONSIDERACOES FINAIS
5.1 IMPLICACOES TEORICAS

A retencdo de clientes € um tema recorrentemente abordado nas pesquisas
relacionadas ao marketing, entretanto, quando este tema é associado ao contexto de servicos,
verificam-se inUmeras oportunidades de pesquisa para compreender os fatores que
determinam a retencéo de clientes, especialmente, no setor de servicos de telefonia mdvel.

A partir dos resultados apresentados no Capitulo 4, os quais buscaram responder ao
objetivo geral do estudo, que era o de analisar as relacfes entre os construtos valor percebido,
reputagdo do provedor de servigos, confianga e custos de troca como determinantes da
retencdo de clientes no contexto de uma operadora de telefonia mdvel, surgem as discussdes
gue seguem para que seja compreendida a testagem do modelo tedrico apresentado.

A primeira contribuicdo tedrica desta pesquisa esta relacionada a confirmagdo da
relagdo do Valor Percebido como antecedente da Reputagdo do Provedor de Servigos
(H1: VALOR->REPUT), ressaltando que esta relacdo também foi confirmada no modelo
orientativo de Milan (2006) e na primeira testagem do modelo tedrico por Eberle (2014).

A segunda contribuicdo tedrica esta relacionada a confirmacdo da relacdo Reputacdo
como antecedente da Confianca (H3: REPUT->CONF), que repetiu a confirmacéo obtida por
Milan (2006), Jin, Park e Kim (2008), Milan e De Toni (2012), Milan et al. (2013) e Eberle
(2014), reforcando a importancia da realizacdo de pesquisas acerca reputacdo ao investigar o
segmento de prestacdo de servicos.

A terceira contribuicdo tedrica também esta relacionada a confirmagdo de uma
hipotese (H5: CONF>RETEN), a qual trata da relacdo da Confianga como antecedente da
Retencdo de Clientes. Diferente do estudo de Eberle (2014), onde esta hipbtese nao foi
confirmada, a sua confirmacdo no segmento de servicos de telefonia mdvel ocorreu
igualmente ao estudo de Ranaweera e Prabhu (2003), outro modelo orientativo do modelo
teorico replicado nesta pesquisa.

A quarta contribuicdo teorica deste estudo relaciona-se a confirmagdo da relacdo da
Reputacdo do Provedor de Servicos como antecedente da Retencdo de Clientes
(H7: REPUT->RETEN), evidenciando os resultados obtidos por Milan (2006) e Eberle
(2014).
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A quinta contribuicdo tedrica relaciona-se a ndo confirmacdo da relacdo do Valor
Percebido como antecedente dos Custos de Troca (H2: VALOR->CUSTR), resultado
semelhante ao obtido por Eberle (2014), no contexto de servigos de saude, no qual a relacédo
também nao foi suportada ou confirmada.

A sexta contribuicdo tedrica tamém estd relacionada a ndo confirmacdo de uma
hipotese, que aborda a relacdo dos Custos de Troca como antecedente da Reputacdo de
Clientes (H4: REPUT->CUSTR). Observa-se que esta relacao foi parcialmente confirmada no
estudo de Eberle (2014). Este resultado se diferencia de alguns estudos como o de Helsegen e
Nesset (2007) e de Han e Hyun (2013), evidenciando que, ainda ha lacunas a serem
investigadas em se tratando da relagéo entre esses construtos.

A sétima contribuicdo tedrica, referente a ndo confirmacédo de H6 (CUSTR->RETEN),
a qual trata da relacdo dos Custos de Troca como antecedentes da Retencdo de Clientes.
Observa-se que no estudo de Edward e Sahadev (2011), que igualmente foi realizado no
contexto de telefonia modvel, esta relagdo também ndo foi confirmada, sinalizando a
necessidade de um estudo mais aprofundado conforme ja apontado por Eberle (2014), o qual
destaca que ha uma dificuldade na definicdo dos determinantes da relagcdo entre os custos de
troca e a retencédo de clientes.

A realizag8o desta pesquisa permitiu uma melhor analise destas relagdes no contexto
de servicos de telefonia movel, onde a prestacdo do servico e, consequentemente, sua
avaliacdo, sdo realizadas de forma continua, diferente do que ocorre com os servigos de salde,
onde a avaliacdo ocorre quando finalizada a prestacdo de um servigo, que ocorre por demanda
(consultas, exames e outros procedimentos de saude).

Retomando os objetivos especificos delineados para atingir o objetivo geral da
pesquisa, sintetiza-se, ao final dos comentarios sobre as implicacdes tedricas, os resultados
dos testes de hipoOteses aqui realizados, no contexto de servicos de telefonia moveis:
(i) o valor percebido pelos clientes influencia positivamente a reputacdo do provedor de
servigos; (ii) o valor percebido pelos clientes ndo influencia positivamente os custos de troca;
(iii) a reputacdo do provedor de servicos influencia positivamente a confianca do cliente no
provedor de servicos; (iv) a reputacdo do provedor de servicos ndo influencia positivamente
0s custos de troca; (v) a confianca depositada pelo cliente em relagdo ao provedor de servicos
influencia positivamente a retencdo de clientes; (vi) os custos de troca ndo influenciam
positivamente a retencdo de clientes; e (vii) a reputacdo do provedor de servigos influencia

positivamente a retencéo de clientes.
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5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

O desenvolvimento deste estudo permitiu analisar as relacGes entre 0s construtos
envolvidos no modelo tedrico testado, buscando uma maior compreensdo sobre 0s
determinantes da retengéo de clientes. Os resultados encontados nesta pesquisa sdo relevantes
para que as empresas do segmento de telefonia movel tenham condigdes de desenvolver
estratégias adequadas para a continuidade de suas atividades de forma lucrativa e rentavel.

A andlise destas relacBes, aplicadas ao contexto do servico de telefonia movel,
concluiram que o valor percebido, ao analisar a diferenca entre os beneficios recebidos e 0s
sacrificios realizados, influéncia positivamente a reputacdo do provedor de servigos. Este
resultado da pesquisa contribui para propor uma reflexdo as empresas do segmento de
telefonia mével quanto aos sacrificios que os clientes realizam para ter 0s seus servicos,
como, por exemplo, 0s riscos ao assumir um contrato de prestacéo de servicos da operadora, e
aos beneficios que os mesmos obtém desta relacdo, como por exemplo, a qualidade do servico
recebido. Assim, ressalta-se a necessidade de aplicar estratégias voltadas a promover niveis de
beneficios maiores que os niveis de sacrificios realizados pelos clientes, mesmo que estes
venham aumentar os custos de troca, para que os clientes reconhecam o valor percebido da
operadora de telefonia mdvel com a qual se relacionam e, assim, avaliem a sua reputacdo de
forma positiva.

Da mesma maneira, com o estudo confirmou que a confianca e a reputacdo do
provedor de servicos influenciam positivamente a retengdo de clientes, evidenciando a
necessidade de os gestores do setor desenvolverem acBes que aumentem a confianca do
cliente com relacdo a operadora de telefonia mdvel, visto que esta, aliada a sua reputacao
junto ao mercado, influéncia a decis@o do cliente na retencé@o de clientes. Estas agdes estdo
relacionadas, principalmente, ao cumprimento das clausulas contratuais, ao fornecimento de
informacBes verdadeiras quanto aos prazos para realizacdo ou manutencdo dos servicos, ao
respeito aos prazos estabelecidos, e outras atitudes que impliquem, direta ou indiretamente, no
alcance as expectativas do cliente quanto ao prestador de servicos.

Por outro lado, conforme os resultados da pesquisa, no segmento de telefonia movel, o
construto custos de troca ndo apresentou influéncia positiva na retencdo de clientes.
Entretanto, sabe-se da insatisfagdo existente por grande nimero de clientes quanto aos altos
valores cobrados pelas operadoras de telefonia movel para o encerramento dos contratos de

prestacdo de servigos e, até mesmo, das cobrancas proporcionais quando da renegociagdo ou
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troca de plano de servico contratado junto & mesma operadora. Assim, ressalta-se a
oportunidade do desenvolvimento de a¢fes que estimulem a permanéncia do cliente junto ao
prestador de servicos, visto que os custos de troca ndo envolvem apenas o0s custos financeiros,
mas também questdes relacionadas ao tempo e aos esforcos em prol do relacionamento. Estas
acOes podem estar associadas a criagdo, manutencdo ou ampliacdo de programas de retencao
(também chamados de programas de fidelidade) que, de fato, oferecam beneficios e vantagens
para os clientes, informacgdes mais claras sobre a prestacdo de servicos e, principalmente, um
prazo mais estreito para a solucéo de problemas, de modo a tentar impedir que cliente busque
por fornecedores alternativos.

Assim, verifica-se a necessidade do desenvolvimento e da aplicacdo de estratégias que
estimulem a retencdo de clientes na area de servicos de telefonia movel, visto que, diante da
competitividade atual do mercado, tende a atingir desempenho destacado a operadora que
conseguir estreitar o relacionamento com seus clientes e que este seja satisfatdrio para ambos,

cliente e prestador de servigos.
5.3 LIMITA(;@ES DA PESQUISA

O estudo aqui apresentado foi elaborado de acordo com as recomendacGes encontradas
na literatura para a aplicacdo do tema abordado e do método proposto. Entretanto, é
necessario listar algumas limitacdes que poderdo auxiliar no desenvolvimento de estudos
futuros.

Quanto as limitacBes tedricas da pesquisa, aponta-se que ainda restam oportunidades
de pesquisas acerca dos servicos de telefonia mdvel, e estas oportunidades aumentam quando
se trata de alguma abordagem ligada a pratica do marketing de relacionamento e de seus
respectivos construtos. Os estudos que tratam deste recorte tedrico relacionado ao tema
prestacdo de servigos abordam, em sua maioria, questdes relativas a qualidade e a satisfacao
de clientes.

Quanto as limitacbes metodoldgicas, salienta-se que a técnica de Modelagem de
Equacdes Estruturais, quando aplicada com corte transversal, ndo possibilita a verificacdo da
alteracéo da percepcdo dos clientes com o passar do tempo quanto a utilizagdo dos servigos,
bem como a sua influéncia aos construtos do modelo tedrico. Deste modo, observa-se a
oportunidade de realizacdo de levantamentos longitudinais para a verificacdo de causalidade

entre os construtos.
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Ao avaliar a Validade Discrimante dos construtos testados, verficou-se que a variancia
extraida do construto Confianca resultou inferior a varidncia compartilnada com o construto
Retencdo de Clientes. O mesmo ocorreu na relacao entre o construto Reputacdo do Provedor
de Servicos com o construto Confianca e com o construto Retencdo de Clientes,
demonstrando uma possivel redundéncia entre os construtos pela sua forte correlagdo.
Entretanto, a validade discrimante foi confirmada entre os demais construtos, onde a variancia
extraida obteve valores maiores que a variancia compartilhada.

Os fatos acima mencionados a respeito dos construtos Reputacdo, Confianca e
Retencdo de Clientes podem estar relacionados a utilizacdo de escala reversa em varidveis que
mediram estes construtos, e estas apresentaram cargas fatoriais inferiores as demais variaveis
dos construtos testados (vide Tabela 15).

Quanto aos aspectos relativos as escalas, relata-se unicamente a retirada da variavel
REPUT 3 (“Tem uma ma reputacdo no mercado”) do modelo tedrico, devido ao alcance de
melhores resultados nos testes quando da sua retirada, em especial aqueles relativos as
medidas de ajustes, evidenciando a possibilidade de se utilizar outras escalas para testar os
construtos aqui abordados.

Cabe ressaltar que tratou-se da testagem de um modelo tedrico-empirico recente,
aplicado unicamente no contexto de servicos de salde (EBERLE, 2014), de modo que 0s
resultados aqui obtidos, conforme citado anteriormente, foram diferentes daqueles obtidos na
primeira testagem e, talvez, haja a necessidade de um ajuste no modelo quando da sua

testagem em outro segmento ou nicho de mercado.

5.4 DESENVOLVIMENTO DE PESQUISAS FUTURAS

E oportuno comentar, ainda, sobre a realizacdo de pesquisas acerca dos determinantes
da retencdo de clientes, que é motivada pela busca de solucGes e orientacbes para as empresas,
de modo que consigam tornar suas atividades mais saudaveis, tanto no aspecto financeiro,
quanto no aspecto relacional.

No decorrer da aplicacdo e do desenvolvimento deste estudo, surgiram ideias que
podem ser aplicadas em pesquisas futuras, para que sejam testados outros métodos nestes ou
em outros construtos, visto que os resultados apresentados nesta pesquisa representam apenas

a amostra por ela testada.
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Sugere-se, para o0 desenvolvimento de pesquisas futuras, que sejam avaliados o0s
efeitos de moderacdo to tempo de cliente no contexto de servigos de telefonia mével, de modo
a tornar possivel a comparacdo com os resultados da pesquisa de Eberle (2014). Para
complementar a avaliacdo comparativa ao estudo que originou o modelo teorico testado,
recomenda-se também, a testagem da reputacdo como mediadora da influéncia da confianca
na retencdo de clientes. Ainda, orienta-se a realizacdo de uma continuidade do modelo
testado, de modo que seja testado, também, o construto lealdade ao invés de retencdo de
clientes, no mesmo segmento avaliado nesta pesquisa, ou em outros.

A literatura apresenta muitos construtos que poderiam ser testados junto ao modelo
tedrico proposto, desde os mais trabalhados em pesquisas cientificas, como a qualidade e a
satisfacdo de clientes, até outros construtos, como a avaliacdo da confianca de forma
multidimensional (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), os custos de troca, também de
forma multidimensional (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003), a identificacdo dos
beneficios relacionais (GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998) e o compromisso, de forma
uni (MORGAN; HUNT, 1994) ou multidimensional (JONES et al., 2007), além das taticas
vinculantes (estruturais, financeiras e sociais) (LIANG; WANG, 2008).

Além das sugestbes de carater teérico comentadas, sugere-se a replicacdo do modelo
tedrico testado, em amostras de diferentes segmentos, com a intencdo de aumentar o rigor
cientifico da avaliacdo dos construtos validados e das suas respectivas variaveis.

Finaliza-se este estudo reforcando a importdncia de que sejam continuadas as
pesquisas acerca dos determinantes da retencdo de clientes no contexto de servigos, visto que

esta € uma area que apresenta inimeras oportunidades de pesquisa.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA



uCs

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

QUESTIONARIO DE PESQUISA

Prezado(a) Senhor(a):

Considerando a sua experiéncia em relacdo ao relacionamento existente entre vocé e a operadora de telefonia mével
(VIVO), solicitamos que indique com um “X* a sua opinido para cada uma das afirmacdes a seguir.

a) Por favor, responda as questdes abaixo considerando 0s extremos possiveis:

1.

2.

3.

4,

Péssimo Negocio 1.0 2.0 3.0 40 50 6.0 7.0 80 9.0 100 Otimo Negdcio

Altamente Inaceitavel 1.0 2.0 3.0 4.0 50 6.0 7.0 80 9.0 10.0

telefonia madvel...

O tempo necessario para efetivar negocios com esta operadora de telefonia mével foi...

Altamente Aceitavel

Pelo preco pago pelos servicos, vocé diria que a escolha por esta operadora de telefonia méovel é um...

Pelo esforco envolvido ao efetivar suas negociacGes e/ou contrato, vocé diria que optar por esta operadora de

Realmente Nao ValeaPena 1.0 2.0 30 40 50 6.0 7.0 80 9.0 10.0 Realmente Vale a Pena

movel?

Extremamente Sem Valor 1.0 20 3.0 40 50 6.0 7.0 80 9. 10.0 De Extremo Valor

Como vocé avaliaria sua experiéncia de compra, ao longo do tempo, junto a esta operadora de telefonia

A seguir, posiciona-se guanto ao grau de concordancia em relacdo aos servicos prestados. Para tanto, avalie as
afirmativas assinalando um numero entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente) que melhor
represente sua percepcao.

. x L Discordo Concordo

b) Em relacéo a reputacéo, a operadora de telefonia movel:
Totalmente Totalmente
5. Tem areputacdo de ser honesta. 1.0 20 30 40 50 60 7.0
6. Tem areputacdo de se preocupar com seus clientes. 1.0 20 30 40 50 60 7.0
7. Tem uma mé reputacdo no mercado. 1.0 20 30 40 50 60 7.0
8. Tem uma reputacdo destacada perante o mercado. 1.0 20 30 40 50 60 7.0
9. A maioria das pessoas ou das empresas gostaria de negociar com esta 10 20 30 40 50 60 70

operadora de telefonia movel.




L . . . i Discordo Concordo
¢) Em relacéo a confianca depositada na operadora de telefonia movel:
Totalmente Totalmente
10. Esta operadora de telefonia movel cumpre as promessas feitas. 1.0 20 30 40 50 60 7.0
11. Esta operadora de telefonia movel nem sempre é honesta comigo. 10 20 30 40 50 6.0 7.0
12. Eu acredito nas informacdes que esta operadora de telefonia mdvel me 10 20 30 4 50 60 70
fornece.
13. Esta_ operadora de telefonia movel estd verdadeiramente preocupada 10 20 30 40 50 60 70
comigo.
14. Qqando de<_:|soes importantes séo tomadas,, esta operadora de telefonia 10 20 30 40 50 60 70
movel considera 0 meu bem-estar e o seu proprio bem-estar.
15. Eu conflc_) gue esta operadora de telefonia mdvel considere nossos 10 20 30 40 50 60 7.0
melhores interesses.
16. Esta operadora de telefonia mével é confiavel. 1020 30 40 50 60 7.0
17. Em nosso rela_uonamento, a operadora de telefonia movel demonstra ter 10 20 S0 A5 50 GO 70
elevada integridade.
18. E necessario tomar certas precaucdes com esta operadora de telefonia| 1.0 2.0 3.0 40 50 6.1 7.
movel.
. . i Discordo Concordo
d) Em relagéo aos custos de troca desta operadora de telefonia movel:
Totalmente Totalmente
19. Mudar para uma outra_operadora de telefonia mével significaria muito 10 20 30 45 50 60 70
tempo e esforgo para mim.
20. O valo_r fm,ancelro é elevado para trocar para uma nova operadora de 10 20 S0 A3 50 GO 70
telefonia movel.
21. Em ge(al, seria um aborrecimento trocar para uma nova operadora de 10 20 30 40 50 60 70
telefonia movel.
22. Levando em consideragdo todos os aspectos, 0s custos para encerrar o
contrato com a operadora de telefonia mével atual e iniciar comumnovo | 1.0 2.0 3.0 40 50 6.0 7.0
provedor de servicos de telefonia movel seria alto.
e) Quanto a sua possibilidade de permanecer com esta operadora de Discordo Concordo
telefonia mével ao longo do tempo: Totalmente Totalmente
23. Eu certamente recomendaria esta operadora a outras pessoas. 1.0 20 30 40 50 6.0 7.
24. E p_rovavel gue eu faca comentarios positivos a respeito desta operadora a 0 20 a0 AF B0 6o 70
amigos.
25. Em um futuro proximo, pretgndo utilizar mais os servicos ofertados por 10 20 30 47 50 60 70
esta operadora de telefonia movel.
26. Mesmo que este provgdor qle Servigos aumentasse 0s precos dos servigos 10 20 30 40 50 60 70
que utilizo, ainda continuaria a ser seu cliente.
27. Se uma operadora de telefonia mdvel concorrente oferecesse um prego
melhor ou um desconto nos valores contratados, eu trocaria de provedor | 1.0 2.0 3.0 40 50 6.0 7.0

de servicos.




28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Informacdes para Caracterizacdo do Perfil do Respondente da Pesquisa:

Género (sexo0): 1.L0 Feminino 2.1 Masculino

Idade:  anos

Qual a modalidade do servigo de telefonia que utilizas? 1.0 Pré-pago 2.1 Pés-pago
Tempo como cliente ou de contrato com a operadora: anos

Utilizas o servico de Internet disponibilizado pela operadora? 1.01Sim 2.00 N&o
Utilizas, também, outra(s) operadora(s) de telefonia mével? 1.0Sim 2.[1N&o

Caso tenhas respondido “l. Sim”, na questdo anterior (questdo 33), qual(is) seria(m) esta(s) “outra(s)”
operadora(s)?

1.0 Claro
2.0 01
3.0 TIM

4.0 QOutra: Qual?

O pagamento da conta de telefonia mével é feito:
1.0 Totalmente por mim.
2.00 Parte por mim e parte por outra pessoa ou empresa. Sendo assim, pago % do valor total da conta.

3.0 Totalmente por outra pessoa ou empresa.

Obrigada pela sua participacéo!





