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Resumo

Aretencéo de clientes tem sido um tema significativo na literatura que trata das trocas relacionais em provedores de servicos.
O presente estudo objetivou desenvolver e testar um modelo tedrico contemplando os construtos reputacdo do provedor de
servigos e a custos de troca como determinantes da retengéo de clientes. Para tanto, foi aplicada um pesquisa quantitativa
descritiva, por meio de uma survey a uma amostra de 269 empresas-clientes de uma operadora de planos de saude. Os
resultados foram analisados por meio da modelagem de equacgdes estruturais e a mediagéo foi testada pelo procedimento de
bootstraping. Os resultados comprovam que a retencdo de clientes é influenciada diretamente e positivamente pela reputacéo
do provedor de servigos e os custos de troca. Porém, ndo se confirmou a mediagéo dos custos de troca entre a reputagéo
do provedor de servigos e a retencao de clientes.

Palavras-chave: Reputagéo do Provedor de Servigos; Custos de Troca; Retengéo de Clientes; Trocas Relacionais.

Abstract

Customer retention has been a significant theme in the literature on the relational exchange in service providers. This study
aimed to develop and test a theoretical model considering the constructs: the reputation of the services provider and switching
costs as determinants of customer retention. To that end, a descriptive and quantitative research was applied through a survey
to 269 client companies of a health plans operator. The results were analyzed using structural equation modeling and mediation
was tested using a bootstrapping procedure. The results show that customer retention is directly and positively influenced
by the reputation of the service provider and switching costs. Though, it was not confirmed the mediation of switching costs
between the reputation of the service provider and customer retention.

Keywords: Reputation of the Service Provider; Switching Costs; Customer Retention; Relational Exchanges.

1 Introducgao

De acordo com Aurier e N'Goala (2010), o objetivo central da retengao de clientes é aprofundar e
ampliar as relagdes existentes, de modo que os clientes se sintam progressivamente desencorajados a
trocar de parceiros de negdcio. Para tanto, Palmatier et al. (2006) destacam que o desenvolvimento de
vinculos estruturais permite que as empresas de servigos alcancem uma diferenciagdo nos mercados onde
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estdo inseridas, permitindo que obtenham possiveis vantagens competitivas sustentaveis e melhorem seu
desempenho econémico-financeiro. Porém, os autores concluiram que a literatura nao fornece definicoes
completas e claras dos processos psicolégicos que fundamentam as decisdes dos clientes em manter,
desenvolver e ampliar os relacionamentos com os provedores de servicos, especificamente.

Outra suposigido é que a retengao de clientes nao esta relacionada apenas a comportamentos
definitivos, e sim a indicativos da diregao provavel de comportamentos futuros (ROOS; GUSTAFSSON,
2007), relacionados a repeti¢do de negécios (REICHHELD, 1996). E importante salientar que, ao proceder a
um levantamento das recomendagdes de pesquisas futuras, nas principais bases de pesquisa que abordam
os construtos investigados, ainda sao percebidas lacunas ao se tratar da retengcdo de clientes e seus
determinantes em empresas prestadoras de servigos, como forma de possibilitar o aumento da lucratividade
e da rentabilidade do negdcio (N'GOALA, 2007; JONES et al., 2007; BRUSH; DANGOL; O'BRIEN, 2012)
e da competitividade das empresas (MILAN; DE TONI, 2012).

Em se tratando dos servigos de saude, os estudos sobre a retencédo de clientes destacam que as
empresas prestadoras de servigos devem criar barreiras a perda (ou desergao) de clientes, principalmente
por meio do desenvolvimento de relacionamentos interpessoais fortes, destacando a falta de eficiéncia dos
fornecedores alternativos e os custos de troca ou sancdes financeiras as desergdes. Em outras palavras,
mesmo que um cliente ndo esteja totalmente satisfeito com um determinado provedor de servigos, acabara
mantendo o relacionamento com a empresa, pois 0s custos de troca sdo percebidos, geralmente, como
elevados (PATTERSON, 2004).

De acordo com Jones et al. (2007), pesquisas futuras devem concentrar os esforcos em testar os
custos de troca, bem como outros determinantes, por exemplo, a reputagdo do provedor de servigos, e
seu impacto sobre a retencéo de clientes. Com a intengdo de ampliar a discussdo sobre a tematica dos
custos de troca, percebe-se que, quanto maior a intangibilidade e a heterogeneidade dos servigos, maior
€ a possibilidade de incidéncia da reputagdo e dos custos de troca na retengéo de clientes (BURNHAM;
FRELS; MAHAJAN, 2003; HODOVIC-BABIC; MEHIC; ARLANAGIC, 2011).

Levando em consideragao as indicacdes de desenvolvimento de estudos futuros identificadas, a
presente pesquisa foi desenvolvida com o objetivo de melhor compreender a relagao existente entre um
provedor de servigos e seus clientes corporativos, ou seja, no ambito B2B — Business-to-Business, a partir
da verificagcdo da relagédo entre os construtos Reputacdo do Provedor de Servigos e os Custos de Troca
como determinantes da Retencéao de Clientes.

2 Referencial Teérico e Relag6es Hipotetizadas

De acordo com o objetivo proposto para a pesquisa, sdo apresentados os construtos determinantes (ou
antecedentes) da retengao de clientes e as respectivas relagdes hipotetizadas. Para tanto, € apresentada a
conceituagéo da reputagéo do provedor de servigos e dos custos de troca como determinantes da retengéo
de clientes e suas possiveis relagdes.

2.1 Reputagao do provedor de servigos

O primeiro determinante analisado foi a reputagéo do provedor de servigos, o qual Barnett, Jermier e
Laffert (2006) destacam que ha maneiras diferentes de se entender tal construto, pois a reputagéo pode ser
representada como sendo um sinal, uma imagem, uma identidade ou um ativo intangivel (HODOVIC-BABIC;
MEHIC; ARSLANAGIC, 2011). De outra forma, a reputagao, muitas vezes, é representada como estando
associada a uma identidade corporativa (conjunto de simbolos), a uma imagem corporativa (impressdes sobre
a empresa), ou seja, uma reputagao corporativa (na perspectiva dos stakeholders) e um capital intangivel
relativo aos seus recursos e capacidade de gerar riquezas (PHILIPPE; DURAND, 2011).

Por sua vez, Hodovic-Babic, Mehic e Arlanagic (2011) afirmam que uma boa reputagao traz uma série
de beneficios estratégicos para as empresas, como, por exemplo, a reducdo de custos, a possibilidade
de praticar pregos especiais (pregos premium), o interesse de novos investidores e/ou clientes, além de
aumentar a rentabilidade através da criacao de barreiras a troca do cliente para a concorréncia (FOMBRUN,
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1996; ANG; WIGHT, 2009). E isto ajuda os clientes a tomar melhores decisées em situagdes nas quais nao
€ possivel avaliar a qualidade antes da compra, como € o caso dos servigos (HELM, 2007).

O estudo de Graham e Bansal (2007) também procurou examinar os determinantes das percepgdes dos
clientes em relagao a reputagao do provedor de servigos, mais especificamente de uma companhia aérea,
procurando entender como a reputagao pode influenciar nas decisdes dos clientes, as quais representaram
as suas vontades. Neste contexto, os autores obtiveram duas contribuicbes fundamentais: uma é bem
sugestiva, pois destaca que os clientes geralmente avaliam boas reputagdes quando sédo atendidas as
promessas realizadas pelo provedor de servicos, enquanto que a outra sinaliza que a reputagéo afeta, de
forma elevada, o desempenho organizacional (vide, também, WALKER, 2010; TYRAN; GIBSON, 2008).

Além disso, a reputagdo corporativa € uma construgéo atitudinal, desenvolvida sobre as interacdes e
experiéncias, associada a sustentabilidade, o desempenho ampliado e o maior rendimento para as empresas
e para os clientes. Pode-se afirmar ainda que, a reputagéo corporativa refere-se a um recurso estratégico,
o qual contribui para uma vantagem competitiva continua (GOZUKARA; YILDIRIM, 2015).

Outro aspecto fundamental da reputagéo, é que a mesma pode ser entendida como um julgamento
coletivo, relativamente estavel e de longo prazo, construida por varias partes interessadas (OU; SHIH;
CHEN, 2014). Nesse sentido, Clemes, Gan e Zhang (2010) destacam que uma boa reputagdao desempenha
um papel importante na continuidade dos relacionamentos com os parceiros de negdcios e com os clientes.

2.2 Custos de troca

Por outro lado, os custos de troca despontam como determinante da retencao de clientes. Devido a
concorréncia acirrada no mundo dos negoécios, as empresas devem se esforgar para evitar a perda ou a
desercéao de seus clientes (REICHHELD, 1996). Portanto, um dos desafios criticos € o de entender porque
os clientes mudam de fornecedor ou de provedor de servigos. Sendo assim, verifica-se que os pesquisadores
tém estudado e sugerido maior énfase no entendimento e nos comportamentos e nas intengdes associados
aos custos de troca (VASUDEVAN; GAUR; SHINDE, 2006; KIM; AHN, 2006).

Seguindo nesta linha de raciocinio, os custos de troca podem ser entendidos como a percepgéo do
cliente em relagdo a magnitude das despesas adicionais que direcionam para o término da relacéo atual e
visam afiangar um fornecedor ou provedor de servigos alternativo. Estas despesas podem ser medidas em
condi¢cdes monetarias e em condig¢des psicoldgicas de se tornar cliente de uma nova empresa, considerando
o tempo e o esforgo envolvidos em um novo relacionamento (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003). Os
custos de troca se referem a todos os custos que o cliente deve suportar quando decide mudar de um
fornecedor ou provedor de servigos atual para outro alternativo. Porém, alguns autores destacam que ha
lacunas entre o entendimento tedrico e o entendimento empirico ao se tratar de pesquisas acerca dos custos
de troca (GRZYBOWSKI, 2008; GOMEZ; MAICAS, 2011).

Os custos de troca envolvidos em ambientes de servigos sao dindmicos devido a interacio entre a
empresa e o cliente, considerando que, normalmente, os provedores de servigos sdo mais préximos de seus
clientes e que, por isso, possuem mais oportunidades de oferecer algo especial que impacte na mente dos
clientes (SIERRA; McQUITTY, 2005), até porque as relagbes de longo prazo sédo a chave da sobrevivéncia
e de uma possivel fonte de vantagem competitiva em mercados de alta concorréncia

Contudo, baseados na observagao do comportamento do parceiro de negécios, Johnson e Grayson
(2005) sinalizam uma ligacao entre a reputagao e os custos de troca. Em se tratando de um provedor de
servicos, uma reputacao elevada tende a aumentar os custos de troca e, consequentemente, a evitar a
desercao de clientes (WALSH; DINNIE; WIEDMAN, 2006). Porém, Walsh, Dinnie e Wiedman (2006) reforcam
a necessidade de se desenvolver novos estudos que testem a relacao direta e positiva da reputagao sobre
os custos de troca, por ndo haver, ainda, evidéncias empiricas definitivas.

Considerando a dificuldade de se definir a reputagdo empresarial, ou corporativa, apontada na literatura,
Santos e Fernandes (2008) também trazem como indicagao de desenvolvimento de pesquisas futuras que
se verifique sua relagao com os custos de troca, em diferentes contextos organizacionais, visando identificar
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a forca da reputacao do provedor de servigos em relagao aos seus clientes e ao mercado no qual a empresa
esta inserida. Diante do exposto, foi formulada a primeira hipétese de pesquisa:

H,: A reputagéo do provedor de servigos influencia positivamente os custos de troca.

2.2 Retencgao de clientes

Ampliando a discussao, verifica-se que a reputagéo é construida com base nas experiéncias diretas
dos clientes ou consumidores com certa empresa, bem como por meio de formas indiretas de comunicagéao
que fornecem informagdes sobre esta empresa (AULA; MANTERE, 2013). Da mesma forma, verifica-se
que as operadoras de planos de saude concorrem, muitas vezes, nao apenas pelos servigos ofertados ou
pelos seus pregos, mas pela sua reputagao (RIVERS; GLOVER, 2008). Assim, empresas de saude, com
imagem positiva sobre seus servigos, podem alcangar uma diferenciagao, balizada no alto conhecimento,
na repeticao das escolhas de seus clientes (retengéo de clientes) e em uma reputagédo destacada perante
a concorréncia (CHACHAL; BALA, 2012).

Além disso, Helgesen e Nesset (2007) testaram a relagdo da reputagdo como direcionadora para a
retencao de clientes, e obtiveram como resultado que a reputagédo do provedor de servigos reflete o grau
pelo qual as experiéncias de compra ou de consumo (utilizagdo) aumentam a consisténcia das experiéncias
dos clientes e, com o passar do tempo, ajudam a fomentar a retencao dos clientes. Neste contexto, o estudo
de Walsh, Dinnie e Wiedmann (2006) aponta como implicagbes futuras de pesquisa, que se deve procurar
por um melhor entendimento entre esta relagéo e, para isso, sugerem a aplicagdo de pesquisas empiricas
em diversos contextos de servigos.

Considerando isso, as empresas prestadoras de servigos deveriam considerar a construcao, a
manutencao e a consolidagao de sua propria reputagdo como um aspecto estratégico fundamental (FOMBRUN,
1996), pois influencia diretamente a percepgao dos clientes quanto a sua permanéncia em um relacionamento
sob uma perspectiva de longo prazo (LOUREIRO; KASDTENHOLZ, 2011; MILAN; DE TONI, 2012; MILAN
et al., 2013). Sendo assim, Gdzikara e Yildirim (2015) reforcam que uma reputacao corporativa favoravel
leva as organizagbes a ampliar a retencéo de clientes e, consequentemente, o crescimento econémico.
Dessa forma, apresenta-se a segunda hipétese de pesquisa:

H,: A reputagéo do provedor de servigos influencia positivamente a retengéo de clientes.

Ampliando a discussao, a pesquisa de Jones et al. (2007) destaca a importancia dos custos de
troca ao se definir as estratégias relativas a retengéo de clientes, visando o encorajamento do cliente em
manter os relacionamentos com os provedores de servigos atuais (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003;
ROOS; GUSTAFSSON, 2007), enfrentando, assim, mais desafios ou barreiras para trocar de provedor de
servigos, até porque os clientes ndo mudam de empresa tao facilmente. Complementando, os custos de
troca representam um desincentivo para explorar novos fornecedores de servigos e tem um impacto positivo
na continuidade dos relacionamentos com os clientes de longo prazo (OU; SHIH; CHEN, 2014).

Desse modo, a questado que orienta o estudo de N'Goala (2007) é como a retengéo de clientes pode
ser mantida, considerando o fato de como os clientes podem ser impedidos de trocar de provedor de servigos
quando nao se sentem totalmente envolvidos no relacionamento cliente-empresa. Uma vez que um provedor
de servigos foi escolhido, os clientes ndo gostariam de substitui-lo, a menos que ocorra uma experiéncia
negativa, insatisfatoria, ou uma acéo especifica da concorréncia, pois os custos de troca se configuram
como barreiras a interrupgéo do relacionamento constituido (WONG, 2011; KONUK; KONUK, 2013).

De acordo com Brush, Dangol e O’Brien (2012), os clientes sdo mais sensiveis aos custos de troca
qguando investem consideravel tempo e esfor¢o para desenvolver capacidades e relacionamentos necessarios
para otimizar a utilizagao de um determinado produto e/ou servico, sendo que estas capacidades ndo podem
ser transferidas e, a partir disso, as empresas obtém vantagens comparativas ou mesmo competitivas por
meio da exploragao dos custos de troca. Diante disso, quando os clientes contratam e utilizam servigos
de uma mesma empresa, a fim de evitar os custos associados a troca, os lucros da empresa aumentarao.
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Em acréscimo, os resultados do estudo desenvolvido por Seo, Ranganathan e Babad (2008) demonstram
que ha uma forte relagdo entre os custos de troca e a retengao de clientes. Com a intengdo de ampliar o
entendimento desta relacdo, os autores sugerem que sejam aplicados novos estudos considerando outros
contextos de servigos, para que se consiga entender de forma mais ampla o comportamento entre estes
dois construtos. Consoante isso, emerge a terceira hipétese de pesquisa:

H,: Os custos de troca influenciam positivamente a retengéo de clientes.

Para facilitar a compreensao acerca do modelo tedrico testado, bem com das respectivas hipoteses
de pesquisa, segue a Figura 1.

Figura 1 - Modelo tedrico proposto

H3

H1

Reputagéo do
Provedor de
Servigos

Custos de
Troca

Retencéo
de Clientes

Fonte: Elaborada pelos autores.

Com base no pressuposto defendido por Palmatier et al. (2006), de que os custos de troca podem
ajudar a explicar os efeitos mediadores relacionais, sendo compreendidos como fatores chave na perspectiva
dos clientes, optou-se, também, por testar o efeito indireto, portanto, de mediagao (HAYES, 2013; JOSE,
2013), dos custos de troca entre a reputagéo do provedor de servigos e a retengéo de clientes. Desse modo,
surgiu a quarta hipotese de pesquisa:

H,: Os custos de troca sdo mediadores da relagéo entre a reputagdo do provedor de servigos e a
retencéo de clientes.

3 Método de pesquisa

Na presente pesquisa, foi utilizado o método quantitativo descritivo, por meio da aplicacdo de uma
survey (levantamento) de corte transversal, implementada com base em um questionario estruturado (HAIR
Jr. et al., 2009; FINK, 2013). Para a analise dos dados foi utilizada diversas técnicas e procedimentos
multivariados, mais especificamente, a aplicagéo da técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais (BYRNE,
2010; KLINE, 2011; HOYLE, 2012; BLUNCH, 2013).

Como ambiéncia de pesquisa foi utilizada os planos coletivos (empresariais) de uma operadora de
servigos da saude, correspondendo a uma populagao de 3.128 clientes (empresas). Para tanto, destaca-
se que ao se definir os participantes da pesquisa, levou-se em conta a técnica dos informantes-chave
(JAWORSKI; KOHLI, 1993). Neste caso, sendo eles caracterizados como executivos ou gestores das
areas de recursos humanos ou administrativo-financeira, os quais sao os responsaveis pelas negociacdes
dos contratos de planos de saude em suas empresas.

Considerando os critérios definidos para a pesquisa, foi determinada uma amostra aleatéria, realizada
por meio de sorteio, a qual totalizou 286 casos, tendo em vista a utilizagdo do método de equagdes estruturais
e de sua complexidade, os quais sugerem que a amostra seja composta por mais de 200 casos validos
(KLINE, 2011; BYRNE, 2010).

Na elaboragao do questionario de pesquisa, foi adotada uma escala intervalar do tipo Likert de
sete pontos para todas as questdes, tendo em seus extremos “1. Discordo Totalmente” a “7. Concordo
Totalmente”. Destaca-se que as escalas utilizadas foram operacionalizadas a partir de estudos anteriores,
conforme mostra a Tabela 1.
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Tabela 1 - Operacionalizagao dos construtos.

Construtos Variaveis Autores
Reputagédo do Provedor REPUT_1a3eb5 Ganesan (1994) e Doney e Cannon (1997)
de Servigcos REPUT_4 Milan e De Toni (2012) e Milan et al. (2013)
CUSTR 1a3 éor;esd, Mot2r5e1r1sbaugh e Beatty (2000) e Edward e
Custos de Troca ahadev (2011)
CUSTR 4 Bansal, Irving e Taylor (2004) e Dagger e David (2012)

Ganesh, Arnold e Reynolds (2000), Milan e De Toni

Retencgéo de Clientes RETEN_1a5 (2012) & Milan et al. (2013)

Fonte: Elaborada pelos autores
Obs.: Item de escala com escore reverso: RETEN_5.

O passo seguinte foi a realizagao da validagao de conteudo (KINNEAR; TAYLOR, 1996). Para tanto, o
instrumento de coleta de dados foi submetido a trés experts da area e a um pré-teste aplicado a oito clientes
dos planos de saude coletivos (empresariais). Salienta-se que, optou-se pela abordagem de forma direta
na coleta de dados, sendo utilizando o método de auto-preenchimento (FINK, 2013). Cabe salientar que a
coleta de dados foi realizada entre os meses de junho e agosto de 2013.

3.1 Procedimentos da analise dos dados

A etapa de preparacao dos dados foi realizada com a intencdo de verificar as caracteristicas e o
ajuste dos dados coletados, com a intengao de identificar os dados omissos (missings), bem como as
observagdes atipicas (outliers). Para a verificagdo dos missings foi utilizada a técnica de listwise deletion
(DAVEY; SAVLA, 2010), pela qual se considera somente os questionarios com dados completos. Assim, trés
questionarios (casos) foram eliminados, totalizando 283 questionarios validos. A seguir, foram verificados
os outliers, utilizando uma combinacgao de analises uni e multivariadas (ENDERS, 2010). Primeiramente,
foi aplicada a verificagdo dos escores padrao (Z scores) univariados, sendo que 13 casos foram eliminados
por apresentaram valores superiores a |3| (HAIR Jr. et al., 2009). Também foram investigados os outliers
multivariados a partir do calculo da distancia de Mahalanobis (D?, p< 0,005 e g/ = 30), considerando os
valores com indices de até 3 (D?/gl), sendo que apenas um caso apresentou um indice de 3,22 e, por isso,
eliminado da base de dados, totalizando 269 casos validos.

Na sequéncia, foram realizados os testes das suposi¢coes da analise mutivariadas, através do teste da
normalidade pro meio do teste de (skewness), que apresentou os valores entre -0,263 e 1,379; e da kurtosis,
sendo que os valores variaram de -0,515 a 3,555. Ja a homoscedasticidade foi testada através do Teste de
Levene, pelo qual se observou que as variaveis métricas apresentaram um padrao de heteroscedasticidade
somente em uma das variaveis. Para a linearidade foram testados os Coeficientes de Correlagédo de Pearson,
sendo que os coeficientes apresentaram valores positivos, menores que 0,90 e com significancia p <0,001,
demonstrando a linearidade dos dados. Também foi verificada a multicolinearidade através do teste de Valor
de Tolerancia deve onde os valores variaram entre 0,20 e 0,80, e para o Fator de Inflagdo da Variancia (VIF
— Variance Inflation Factor), as variaveis apresentaram valores entre 1,25 e 5,05, sendo que seguiram os
valores recomendados na literatura (HAIR Jr. et al., 2009; MEYERS; GAMST; GUARINO, 2013).

4 Apresentacao dos resultados

4.1 Caracterizagdao da amostra

Considerando os critérios de selegdo da amostra, os cargos mais evidenciados dos participantes
foram: Analista de Recursos Humanos (21,19%), Coordenador de Recursos Humanos (14,13 %), Analista
Administrativo (10,78%), Diretor Administrativo (6,69%), Diretor de Recursos Humanos (5,58%), Gerente
Administrativo (4,83 %) e Auxiliar de Departamento Pessoal (4,83%), totalizando 68,03% da amostra.
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4.2 Validagao individual dos construtos

A validacéo individual de um construto mede o quanto um conjunto de variaveis medidas representa
o construto latente (HAIR Jr. et al., 2009). Para a validacao individual dos construtos foram avaliadas a
unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e a validade discriminante. A unidimensionalidade
foi realizada a Analise Fatorial Exploratéria (AFE), por meio de componentes principais e através da rotagao
ortogonal Varimax (AFIFI; MAY; CLARK, 2012), sendo que as cargas fatoriais da AFE variaram entre 0,578
e a 0,850, sendo consideradas satisfatorias (HAIR Jr. et al., 2009), obtendo uma variancia explicada de no
minimo de 79,18%. Além disso, foi verificado o Alpha de Cronbach, que apresentou valor minimo de 0,727,
sendo superior ao valor recomendado na literatura (valores iguais ou superiores a 0,70) (HAIR Jr. et al.,
2009). Dando sequéncia na validagao dos construtos, foi calculada a validade convergente por meio da
Analise Fatorial Confirmatéria (AFC), considerando como parametros valores acima de 0,5 (KLINE, 2011),
conforme Tabela 2.

Tabela 2 - Alpha de Cronbach, confiabilidade composta e varidncia extraida

Construtos Alpha de Cronbach Confiabilidade Composta  Variancia Extraida
RepL_Jtagao do Provedor de 0727 0,826 0,570
Servigos

Custos de Troca 0,774 0,834 0,560
Retencgéo de Clientes 0,818 0,756 0,510

Fonte: Elaborada pelos autores.

A validade discriminante, por sua vez, foi testada através do calculo das variancias compartilhadas,
considerando o método proposto por Fornell e Larcker (1981), no qual as variancias extraidas dos construtos
sdo comparadas com as variancias compartilhadas, de acordo com a Tabela 3. Os resultados apresentaram
uma validade discriminante adequada dos trés construtos em analise.

Tabela 3 - Validade discriminante

Reputagao do Provedor Retencéo de

Construtos : Custos de Troca .
de Servigos Clientes
Reputacéo do Provedor de Servigos 0,742
Custos de Troca 0,260 0,560
Retencédo de Clientes 0,732 0,309 0,510

Fonte: Elaborada pelos autores.

Ao se analisar os resultados, é possivel observar que ha validade discriminante entre os construtos,
pois a variancia extraida € maior que a variancia compartilhada em todas as relacées.

4.3 Validagao do modelo tedrico

Ao se validar o ajuste geral do Modelo Tedrico proposto é verificada a similaridade entre as matrizes
de covariancia estimada e observada, através das medidas de qualidade de ajuste GOFs (Goodnes-of-fit),
as quais sao classificadas em medida de ajuste absoluto (GFI e RMSEA); medidas de ajuste incremental
(AGFI, TLI e NFI); e medida de ajuste parcimonioso (CFl) (BYRNE, 2010; WEST; TAYLOR; WU, 2012;
BLUNCH, 2013).

No presente estudo, ao se analisar as medidas de ajuste, observa-se que o GFI (0,902) e CFI (0,903)
foram satisfatorios. O RMSEA (0,075) também apresentou valores conforme recomendado na literatura
estando entre 0,05 e 0,08 sendo adequado aos paradmetros recomendados (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE,
2011). Porém, as demais medidas AGFI (0,859), NFI (0,851) e TLI (0,878) apresentarem valores na zona
de fronteira por estarem muito proximos a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011), conforme apresentado
na Tabela 4.
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Tabela 4 - Medidas de ajustes do modelo

Medidas de Ajustes do Modelo indices ou Valores Obtidos para as Medidas de Ajuste do Modelo
RMSEA 0,075
CFlI 0,903
TLI 0,878
NFI 0,851
GFlI 0,902
AGFI 0,859

Fonte: Elaborada pelos autores.

Avangando na validagdo do modelo, foi realizado o teste de hipoteses, o qual examina a significancia
e a magnitude dos coeficientes de regressao estimados (HAIR Jr. et al., 2009; AFIFI; MAY CLARK, 2012).
Por conseguinte, a Tabela 5 apresenta os caminhos estruturais, os coeficientes ndo padronizados, os erros-
padrao, os coeficientes padronizados, os t-values e as probabilidades.

Tabela 5 - Teste de hipoteses

H Caminhos Coeficientes Nao Erros Coeficientes t-values Resultados
i Estruturais Padronizados (b) Padronizados (j3) P
H. |REPUT—CUSTR |0,108 0,098 | 0,095 1,096 0,273 |Nao
1 Suportada
H, REPUT—RETEN | 1,341 0,136 | 0,813 9,873 0,000 | Suportada
H, CUSTR—RETEN | 0,241 0,092 | 0,165 2,625 0,009 | Suportada

Fonte: Elaborada pelos autores
Obs.: Nivel de significancia de 0,05.

De acordo com os resultados apresentados, observa-se que as hipéteses H, (a reputagéo do provedor
de servigos influencia positivamente a retengao de clientes, 8 = 0,813, p <0,001) e a H, (os custos de troca
afeta positivamente a retengéo dos clientes, 3 = 0,165, p < 0,001), foram suportadas estatisticamente. Por
outro lado, a hipétese H, (a reputagéo do provedor de servigos influencia positivamente os custos de troca,
B = 0,095, p = 0,273) nao foi suportada estatisticamente.

Com a intengao de ampliar a verificagao da efetividade do teste de hipéteses, foram analisados os
coeficientes de determinacao (R?), os quais tém por premissa de que quanto maior o poder de explicagédo da
equacao da regressao, melhor sera a predigdo da variavel dependente (HAIR Jr. et al., 2009). Os coeficientes
de determinagéo (R?) do Modelo Tedrico sdo apresentados na Tabela 6.

Tabela 6 - Coeficientes de Determinacao

Construtos Coeficientes de Determinagéo (R?)
Custos de Troca 0,009
Retencao de Clientes 0,713

Fonte: Elaborada pelos autores.

Para tanto, o modelo estrutural apresentou o seguinte resultado: 71,3% da variancia da retencao de
clientes pode ser explicada por suas variaveis independentes, sendo elas, os custos de troca e a reputacao
do provedor de servigos, o que denota um alto poder explicativo (HAIR Jr. et al., 2009; MEYERS; GAMST;
GUARINO, 2013).

4.6 Andlise da mediagao dos custos de troca

De acordo com Vieira (2009), a variavel mediadora influencia a relagédo entre a variavel independente
e a variavel dependente, de modo que a sua insercdo na equacao estrutural neutraliza ou bloqueia a forca
do impacto da variavel independente sobre a dependente.
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No presente estudo, ao se testar a mediagdo proposta na H,, foi utilizada a técnica de Analise de
Regressao Linear, sendo estes os procedimentos recomendados por Zhao, Lynch Jr. e Chen (2010), Preacher
e Hayes (2004) e Hayes (2013), sendo que os autores sugerem que, ao se analisar a mediagéo, o efeito
indireto da variavel independente na variavel dependente deve ser significativo. Diante disso, a mediagao
ocorre mesmo que o efeito total (¢’) seja insignificante (ZHAO; LYNCH Jr.; CHEN, 2010). O procedimento
proposto por Zhao, Lynch Jr. e Chen (2010) é embasado nas proposigdes de Preacher e Hayes (2004) e
Hayes (2013), os quais sugerem o uso do bootstraping para estimagéao da variagédo do efeito indireto, o qual
€ considerado significante quando o intervalo de confianga (95%) n&o contiver zero, ou seja, o intervalo nao
contém um efeito nulo. Os autores consideram, ainda, que a mediagdo é completa quando o efeito direto
da variavel independente na variavel dependente ¢é insignificante com a presenc¢a do mediador, sendo esta
parcial quando o efeito for significativo. Considerando as implicagées relatadas, a analise de mediagao, no
presente estudo, seguiu os procedimentos comentados anteriormente, conforme Figura 2.

Figura 2 - Mediag&o dos custos de troca

Custos de
Troca
a b
B=0,94** B=0,14**
c c
=0,40 B=0,42*
Reputagéo do
Provedor de > Retencgéo de
Servigos a x b=0,13; z=1,36; p=0,014 Clientes
Intervalo de confianga (95%): -0,10 a 0,47

Fonte: Elaborada pelos autores
Obs.: Os valores apresentados ndo sdo padronizados. ** p<0,01.

Neste estudo, a reputagéo do provedor de servigos foi testada como variavel independente, os custos
de troca como variavel mediadora e a retengao de clientes como variavel dependente. Percebe-se, que o
caminho entre a variavel independente e a variavel mediadora nao foi significativo (a=0,94; t=1,37; p=0,300).
Ja arelacao entre a variavel mediadora e a variavel dependente foi significativa (b=0,145; t=4,238; p=0,000).
O efeito indireto da reputacéo do provedor de servigos sobre a retencao de clientes mediada pelos custos
de troca também foi significativo (a x b=0,013; z=1,36; p=0,014). Além disso, o intervalo de confianga (95%)
para o efeito indireto, calculado por meio de 5.000 reamostragens no procedimento de bootstraping, nao
inclui zero ou feito nulo (-0,10 a 0,47). O efeito total da reputacao do provedor de servigos sobre a retencéo
de clientes foi significativo (c=0,42; t=8,234; p=0,000), da mesma forma que o efeito direto da reputacdo do
provedor de servigos sobre a retengao de clientes (¢’'=0,40, t=8,21; p=0,000). Estes resultados evidenciam
que os custos de troca ndo desempenham um papel mediador na relagdo entre a reputagdo do provedor
de servigos e a retengao de clientes, ndo suportando a H,.

5 Consideragoes finais

Ao se fazer uma verificagao na literatura, constatou-se que existem diversos estudos que abordam a
retencao de clientes, porém nao ha um consenso em termos da definicao dos seus determinantes, salientado
a necessidade do desenvolvimento de novas pesquisas com a intengao de verificar, com mais precisao,
quais sao os determinantes que impactam na continuidade dos relacionamentos com os clientes existentes.
Diante disso, esta pesquisa abordou as proposicées € indicacdes de pesquisas futuras dos principais estudos
relativos a retengao de clientes, considerando como seus determinantes a reputagéo do provedor de servigos
e os custos de troca, além de verificar a sintese dos trabalhos mais referenciados a respeito dos construtos
abordados no contexto da manutencao e da ampliacdo dos relacionamentos, visando trazer acréscimos
em se tratando da prestagao de servigos e seu impacto tedrico e gerencial sobre a retengéo de clientes.
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Considerando a comprovagao das hipoteses H, (a reputagao do provedor de servigos influencia
positivamente a retencéo de clientes) e a H, (os custos de troca influenciam positivamente a retengédo de
clientes) do Modelo Tedrico proposto, destaca-se a importancia de testar as relagdes entre a reputagéo
do provedor de servicos e os custos de troca no ambito das relagdes B2B, principalmente em contextos
inerentes as empresas prestadoras de servigos mais técnicos ou complexos (MOLINARI; ABRATT; DION,
2008; TOUFAILY; RICARD; PERRIEN, 2013), como é o caso dos servigos de saude, que serviram de
pano de fundo desta pesquisa.

Isto de justifica uma vez que os clientes de planos de salde costumam permanecer em um relacionamento
com o provedor de servigos quando percebem poucas alternativas ou quando a concorréncia oferecer
servicos limitados e tiver poucos profissionais em algumas especializagdes. Isto posto, verifica-se que os
sacrificios financeiros, de tempo, fisicos e emocionais percebidos sao fatores que dificultam a procura de
um novo provedor de servigos, servindo como uma barreira a troca (FOWDAR, 2013; BERRY, BENDAPUDI,
2007), fazendo com que os clientes permanegam com o provedor de servigos atual. Tal situacdo se sustenta,
ainda, pela evidéncia de que os custos de troca resultam em um maior risco para o cliente porque podem
representar sacrificios e/ou penalidades que os clientes percebem, podendo incorrer em despesas monetarias
€ nao monetarias, tais como tempo e outros tipos de esforgos em trocar para um novo provedor de servicos
(DAGGER; DAVID, 2012).

Em contrapartida, a ndo confirmagéo da H, (a reputagéo do provedor de servigos influencia positivamente
os custos de troca), evidencia que, em termos tedricos, existem evidéncias de que a reputagdo do provedor
de servigos esteja relacionada aos custos de troca (HELGESEN; NESSET, 2007; HAN; HYUN, 2013), porém,
os resultados ainda precisam ser testados com maior amplitude para que se construam conclusdes mais
definitivas, pois alguns trabalhos como o de Han e Hyun (2013) apresentam a reputagdo com uma influéncia
moderada sobre os custos de troca, embora os autores ressaltem que esta relacdo é um preditor forte das
respostas atitudinais e comportamentais dos clientes em relagéo ao provedor de servigos.

Neste caso, Fowdar (2013) destaca que apesar de o construto custos de troca ser testado desde o
inicio da década de 90, é pequeno o volume de estudos que investigam os fatores sobre o porqué os clientes
nao trocam de provedores de servigos, mesmo que, em determinada situagéo, ndo estejam sendo supridas
suas necessidades, desejos ou expectativas. Inclusive, Lacey (2012) aponta que a relagéo positiva entre
os custos de troca e a retengdo de clientes, em alguns servigos, como, por exemplo, na area de servigos
da saude, ndo ocorre com a mesma intensidade em outros servigos. Esta influéncia parece estar ligada ao
grau de envolvimento dos clientes com os servigos prestados, que é alto no caso de servigos de saude.

Em se tratando, da n&o confirmag&o da H,, que testou a mediag&o dos custos de troca na relagéo entre
areputacao do provedor de servicos e a retencao de clientes, ndo confirmou o pressuposto apresentado na
meta-analise realizada por Palmatier et al. (2006), que sinaliza os custos de troca como um mediador-chave
nas trocas relacionais. Uma explicagido para este resultado pode ser a diversidade existente nos diferentes
ambientes de servigos e suas especificidades, o que também demanda novas investigagoes.

Em resumo, o presente estudo contribui, efetivamente, para que se encontrem relagées significativas
entre a reputagao do provedor de servigos e os custos de troca como construtos determinantes da retencéo
de clientes, que podem vir a resultar em maior lucratividade e rentabilidade e, consequentemente, maior
competitividade para os provedores de servicos, mais especificamente, no contexto corporativo.

Os resultados da presente pesquisa desperta a necessidade de se propor novos estudos em torno da
retencao de clientes e seus determinante, com a intengado de melhor compreender as relagdes desenvolvidas
no modelo tedrico que afetam a continuidade dos relacionamentos entre os clientes e as empresas prestadoras
de servigos. Para tanto, sugere-se o desenvolvimento de novas pesquisas, através da replicagdo do modelo
tedrico proposto no contexto B2C — Business-to-Consumer €, em outros ambientes de servigos, como
servigos financeiros e de telefonia. Destaca-se, ainda, a possibilidade de se fazer o refinamento da escala
da reputagdo em provedores de servigos e dos custos de troca por meio da inclusdo de novos itens ou da
adaptacao das escalas atuais em diferentes contextos organizacionais. Por fim, quanto a especificagdo do
modelo, também seria possivel testar os custos de troca como mediador entre outros construtos, como, por
exemplo, a confianga e o valor percebido e seu impacto sobre a retengao de clientes.
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