Antecedentes da Retencéo de Clientes:
Um Estudo Desenvolvido com Clientes de Servicos Bancéarios

Area Tematica: Marketing

AUTORES

GABRIEL SPERANDIO MILAN

UCS - Universidade de Caxias do Sul
gsmilan@ucs.br

DEONIR DE TONI

UCS - Universidade de Caxias do Sul
deonirdt@terra.com.br

JAQUELINE MARIA MICHELON MILAN
UCS - Universidade de Caxias do Sul
jmmmilan@ucs.br

Resumo

O presente trabalho enfoca a retencéo de clientes por meio da prética relacional existente
entre o provedor de servigos e seus clientes. Para tanto, foi testado um modelo tedrico com
clientes pessoa fisica de servigos bancarios, considerando 0s seguintes construtos: satisfacéo
de clientes, valor (percebido), reputacdo do provedor de servicos e confianga como
antecedentes da retencéo de clientes. Para a andlise dos dados foram empregadas técnicas
estatisticas multivariadas e a modelagem de equagdes estruturais. Os resultados indicam que o
modelo tedrico testado apresenta um gjuste aceitavel, comprovando-se que a satisfacdo dos
clientes influencia positivamente o valor percebido pelos clientes; que o valor percebido pelos
clientes € um construto antecedente da confianca depositada no provedor de servicos, relacéo
esta mediada pela reputacéo do provedor de servicos; que areputagéo do provedor de servigos
€ importante no contexto em estudo; e que a retencéo de clientes é positivamente influenciada
pela confianga depositada no provedor de servigos. Tais contribuigbes sdo relevantes para o
amadurecimento do model o tedrico utilizado no estudo.
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Abstract

The present work focuses on the customer retention by means existing relational practice
between services provider and its customers. Therefore, atheoretical model was testified with
individual customers banking services, considering the following constructs. customer
satisfaction, (perceived) value, services provider reputation and trust as customer retention
antecedents. For data analysis multivariate statistic techniques and structural equations
modeling were implemented. The results indicate that the theoretical model tested presents an
acceptable adjustment, and its proving that customer satisfaction positively influence the



value perceived by customers, that the value perceived by customers is an antecedent
construct of the trust in the services provider, and that this relation is mediated by reputation
of the services provider; that the reputation of the services provider isimportant in the studied
context; and that the customer retention is positively influenced by the trust in the services

provider. Such contributions are relevant to the development of theoretical model used in the
study.

Key-words: relationships, customer retention, banking services.



Introducéo

A orientacdo a relacionamentos de longo prazo perpassa toda a organizacéo,
influenciando as interaces com os clientes, antes, durante e depois da venda. Por isso, €
fundamental que se entenda o relacionamento com os clientes como uma competéncia que
estabelece um diferencial para as empresas em um ambiente cada vez mais competitivo
(DAY, 2000). Como cultura e valores, estratégia, estrutura, pessoal, tecnologia, conhecimento
€ processos sao aspectos que permeiam o marketing de relacionamento, seu grande objetivo é
o alinhamento destes aspectos da empresa com 0s seus clientes e demais stakeholders (ou
grupos de interesse), tais como 0s acionistas e os colaboradores (KOTHANDARAMAN,;
WILSON, 2000).

Embora ndo deva ser visto como uma espécie de panacéia para todos os males
empresariais (PILLAI; SHARMA, 2003; SHARMA; PILLAI, 2003; SHARMA, 2007), o
marketing de relacionamento € sugerido como uma area proficua para o desenvolvimento de
estudos, tornando as empresas orientadas ao mercado (GRONROQOS, 1994). De acordo com
Morgan e Hunt (1994), as empresas estéo aprendendo que, ao invés da competicéo predatoria,
devem colaborar para competir. Mais ainda, que o compromisso e a confianga sdo variaveis
mediadoras-chave para relacionamentos bem-sucedidos, emergindo como uma oportunidade,
tanto para a parte compradora quanto para a parte vendedora, de reduzir os riscos inerentes ao
relacionamento, de aumentar os lucros e de obter uma possivel fonte de vantagem competitiva
sustentavel no longo prazo (DONEY; CANNON, 1997; FONTENOT et al., 1998).

Com o crescente nivel de competitividade no mercado, pode-se inferir, entdo, que a
retencdo de clientes € um dos objetivos centrais do marketing de relacionamento, e o grande
desafio passa a ser o de reconhecer os clientes, mostrando a eles 0 quanto a empresa os estima
por terem lhe conferido sua preferéncia. Mas isso vai aém da preocupacdo com a satisfacéo
do cliente, que tem um papel essencial no desempenho das organizacdes (OLIVER, 1997), e
que deve ser estimulada considerando-se aspectos atinentes a qualidade do servico e do
atendimento aos clientes, agregando valor ndo apenas a oferta em si, mas ao valor de mercado
da empresa e, conseguientemente, a sua imagem e reputacdo (MILAN, 2006). Na realidade,
caracteriza-se como um novo modo de pensar a respeito do que geralucros e sobre aformade
como se deveriafazer negécios (VAVRA; PRUDEN, 1995).

Logicamente, o lucro € importante, ndo somente como um fim em si mesmo, mas
porque permite a empresa melhorar a geragdo de valor e propiciar incentivos para que 0s
clientes, colaboradores e investidores permanecam leais a ela (REICHHELD; MARKEY Jr.;
HOPTON, 2000). Sendo assim, uma das principais tarefas dos gestores da &rea mercadol 6gica
ndo € apenas estabelecer relacionamentos com os clientes, mas também manté-los,
melhorando sua lucratividade e rentabilidade, mesmo que haja relativa dificuldade em se
cacular os custos destes relacionamentos de forma especifica (STORBACKA;
STRANDVIK; GRONROOS, 1994).

E importante lembrar, ainda, que os beneficios provenientes da retencdo e da lealdade
dos clientes geralmente se refletem nos motivos pelos quais um concorrente € mais lucrativo
do que outro (REICHHELD, 1993). Por isso, com o intuito de manter ou aumentar sua
participacdo de mercado, as empresas dispbem basicamente de duas aternativas. a
manutencdo (retencdo) dos clientes atuais e a aquisicdo de novos clientes. As empresas que
investem em relacionamentos ndo apenas atraem novos clientes, bem como mantém e
melhoram suas relacdes com os clientes atuais, inferindo-se que atrair novos clientes deveria
ser visto como um objetivo intermediério (BERRY, 2002).

Consoante isso, Vavra e Pruden (1995) apregoam que a retencéo de clientes é a chave
para 0 sucesso nho mercado do novo milénio. Portanto, a retencdo de clientes, uma estratégia
de marketing defensivo, vem se tornando imprescindivel para o sucesso empresarial, o que



vem sendo sugerido por diversos pesquisadores (REICHHELD; SASSER Jr., 1990; RUST;
ZAHORIK, 1993; REICHHELD, 1993 e 1996; HESKETT et a., 1994; VAVRA, 1994,
REICHHELD; MARKEY Jr.; HOPTON, 2000; MILAN; RIBEIRO, 2003; MILAN, 2003,
2004 e 2006).

ARCABOUCO TEORICO, MODELO TESTADO E HIPOTESES DE PESQUISA

O objetivo do trabalho é testar construtos antecedentes que explicam a retencdo de
clientes em ambiente de servigos. Neste horizonte, foi empregado o modelo tedrico proposto
por Milan (2006), representando a pratica relacional existente entre um provedor de servicos e
seus clientes, resultando na retengdo dos mesmos. Cabe ressaltar que tal modelo trata-se de
um modelo “inédito” e ainda em processo de validacdo, e que a replicacdo de estudos em
situagbes ou ambientes diversos tem o objetivo de prover evidéncias empiricas para a sua
validacdo e refinamento. Por conseguinte, salienta-se que sdo contemplados os seguintes
construtos. satisfacdo de clientes, valor, reputacdo do provedor de servicos, confianga e
retencdo de clientes. Sendo assim, € importante que se faca uma breve definicdo de cada um
deles.

Cada vez mais a satisfacéo de clientes vem sendo reconhecida como uma medida do
desempenho organizacional (ANDERSON, 1998) ou como um indicador de sucesso relativo
aos esforgos mercadol 6gicos empreendidos por uma empresa (BABIN; GRIFFIN, 1998). O
gerenciamento da satisfacdo de clientes se transformou em um imperativo para o sucesso de
grande parte das empresas (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994; OLIVER, 1997,
ANDERSON; MITTAL, 2000).

De acordo com Oliver (1997), a satisfacéo pode ser definida como sendo a resposta de
plenitude do cliente, um julgamento que um produto ou um servico tem como caracteristica
devido ao fato de ter provido ou estar provendo um nivel agradavel de plenitude relacionada
ao consumo ou, ainda, como o sentimento do consumidor no que se refere aos resultados
provenientes do consumo em relagdo a um padréo de prazer ou desprazer (OLIVER, 1999).
Como a satisfacdo esta fortemente arraigada as experiéncias dos clientes, ao abordar questdes
atinentes a qualidade em servicos, o julgamento de satisfacéo dos clientes se baseia tanto na
experiéncia atual e em experiéncias passadas, reforcando o aspecto cumulativo da definicéo
de satisfacdo proposto por uma significativa corrente de pesquisadores (JOHNSON;
FORNELL, 1991; ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1992; ANDERSON; FORNELL,
1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999), quanto em experiéncias futuras, as quais Sao
antecipadas pelo julgamento do cliente (FORNELL, 1995). Por tal complexidade, incorporar
a satisfacdo de clientes em estudos empiricos no setor de servicos, em nosso pais, € tao
justificavel (vide MILAN; TREZ, 2005).

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2000), o valor, ou valor percebido, é o principa esteio
gue sustenta os relacionamentos existentes entre uma empresa e seus clientes, pois tem como
funcdo representar aguilo gque o cliente entende, em um dado momento, como valioso para o
inicio e para a manutencdo de um relacionamento duradouro com um fornecedor especifico
no decorrer de sua vida Util de compra ou de consumo. O valor percebido € um construto que
traduz a relacdo entre os beneficios provenientes de uma determinada oferta versus os
sacrificios a que o cliente incorre para a sua obtencdo (ZEITHAML, 1988; JURAN;
GODFREY, 1999; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2000).

O valor percebido resulta de uma avaliacéo global do cliente mediante a comparacao
entre aquilo que recebe (beneficios) em relacdo ao que é dado em troca (sacrificios)
(ZEITHAML, 1988). Sob uma 6tica relacional, inserida no setor de servicos, Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002) propdem que o valor percebido pelo cliente esta relacionado a avaliacéo



comparativa entre os beneficios e 0s custos provenientes da manutencdo de um
relacionamento com um determinado provedor de servicos.

As decisdes dos clientes estdo cada vez menos baseadas em atributos fisicos e
funcionais dos servicos e mais em atributos intangiveis (simbdlicos e psicologicos).
A imagem ou a impressdo geral que os clientes tém em relagcdo a marca ou a organizagdo é
um forte influenciador nas decisbes de compra (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). Muitas
vezes, a incerteza sobre a escolha ou a manutencdo de um provedor de servigos se deve as
experiéncias de consumo passadas dos individuos e a influéncia exercida pela propaganda
boca a boca, uma das formas de comunicacdo mais eficazes. E estas variaveis estéo
fortemente relacionadas a reputacdo do provedor de servigos junto ao mercado e ao sucesso
do negdcio (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

A reputacdo do provedor de servigos esta relacionada aimagem da empresa, aforma
com gue 0 mercado percebe a organizagcdo, a sua marca e a sua oferta (STERN; ZINKHAN;
JAJU, 2001). Além disso, a reputacdo de uma empresa esta relacionada a confianca
depositada pelos clientes e, consequentemente, a sua credibilidade e a0 seu prestigio
(GANESAN, 1994; WEBLEY, 2003; ALSOP, 2004), e est4 dicercada na qualidade
percebida e na confiabilidade de sua oferta (GARVIN, 1987) e arraigada ab comportamento
passado da organizacdo (SHMATIKOV; TALCOTT, 2005). Dessa forma, diversos
pesquisadores defendem que a reputagdo € um construto antecedente a confianca
(GANESAN, 1994; WEBLEY, 2003; SHMATIKQOV; TALCOTT, 2005), e que uma
reputacdo de mercado diferenciada pode resultar em uma taxa de lucratividade superior
(WEBLEY, 2003; ALSOP, 2004; APERIA; BRONN; SCHULTZ, 2004; CARMELI, 2004).

A confianca é a expectativa mantida por parte de uma pessoa ou de uma organizagao
de que a palavra ou a promessa feita por um parceiro de troca pode ser confiada (ROTTER,
1967). Confiar é tolerar os riscos inerentes ao nivel de envolvimento e profundidade
estabelecidos em um relacionamento entre parceiros de troca (SHEPPARD; SHERMAN,
1998). Por conseguinte, Sheppard e Sherman (1998) acreditam que, de modo gera, a
confianca ndo € um ato irracional, mas um ato de fé em pessoas, relacionamentos e em
organizacOes, 0 qual pode ser gerenciado.

Considerando as caracteristicas dos servicos e o envolvimento emocional existente
entre as partes, confiar no provedor de servicos e em seus colaboradores é fundamental, ainda
mais em Servigos nos quais o risco relativo ao seu desempenho final segja elevado (MILAN,
2006). Segundo Rousseau et al. (1998) e Hawes, Mast e Swan (1989), a confianca guda a
reduzir a incerteza e o risco especificos de uma transacdo, e pode ser identificada em termos
da percepcdo de um cliente quanto a confiabilidade, a honestidade, a integridade e aos
padrdes €éticos elevados representativos de uma organizacdo de servicos (COULTER,
COULTER, 2002). Portanto, no setor de servicos, a confianca é particularmente significativa
uma vez que os clientes, em esséncia, Ndo compram 0 Servico em si, mas Sim uma promessa
implicita ou explicita de servico, a qual podera se configurar, ou ndo, no futuro
(CLAYCOMB; MARTIN, 2001; BITNER, 1995).

Finalmente, a reten¢do de clientes, que esta relacionada a manutencdo da preferéncia
do cliente por um determinado fornecedor, resultando, em Ultima instancia, na intencéo e na
efetiva repeticdo de negdcios, com tal fornecedor, ao longo do tempo (FORNELL; RYAN;
WESTBROOK, 1990; REICHHELD; SASSER Jr., 1990; VAVRA, 1994; HAWKINS;
BEST; CONEY, 1995; VAVRA; PRUDEN, 1995; REICHHELD, 1996; OLIVER, 1997,
RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000).

Como as empresas investem recursos a fim de atrair clientes — custos de aquisi¢ao — e,
entdo, cultivalos — custos de manutencdo (ANDERSON; MITTAL, 2000), a retencdo de
clientes pode diminuir consideravel mente os custos de comercializagdo atinentes a prospecgao
de clientes em potencial, os custos com acdes de comunicacdo relacionados a atracdo de



clientes e os custos incorridos no sentido de familiarizar os novos clientes com as politicas e
préticas daempresa (MITTAL; LASSAR, 1998).

Neste sentido, Bolton (1998) afirma que o custo de retencdo de um cliente atual é
menor que o custo de atracdo de um novo cliente. Embora com controvérsias, algumas
estimativas ilustram a relagdo entre os custos de aquisicdo e os custos de manutencdo de
clientes. Segundo Asbrand (1997) e Knowles (1997), a aquisicdo de clientes pode custar de
quatro a oito vezes mais do que 0s custos necessarios a retencdo, enquanto Kotler (2000)
defende que os custos de aquisicdo podem chegar até cinco vezes mais em relacdo aos custos
de manutencdo. Além disso, € importante salientar que uma taxa de retencéo de clientes mais
elevada pode significar uma base de clientes que compra mais freqlientemente e em volumes
mais expressivos, bem como uma reducdo nos custos de transagdo (FORNELL;
WERNERFELT, 1987; REICHHELD; SASSER Jr., 1990; ANDERSON; MITTAL, 2000).

Para facilitar o entendimento das relacGes causais estabelecidas, e como sintese das
hipéteses de pesquisa, a Figura 1 apresenta o model o tedrico testado.

Satisfaci HL (+) H# Reputacio H3(H H4 (5
ansageo do Provedor Retengdo
dos Clientes . de Clientes
de Servigos

Figura 1: Modelo tedrico testado e hipdteses de pesquisa
Fonte: Milan (2006, p. 176).

Para tanto, foram estabel ecidas as seguintes hipoteses de pesquisa:

O valor percebido pelos clientes € positivamente influenciado pela satisfacéo

HL: dos clientes;

Ho: A reputacdo do provedor de servicos é positivamente influenciada pelo valor
" percebido pelos clientes;

Ha: A confianca no provedor de servicos € positivamente influenciada pela
" reputacdo do provedor de servigos; e

Ha: A retencdo de clientes é positivamente influenciada pela confianca no provedor

de servicos.

METODO DE PESQUISA

Para a avaliagéo das relacfes propostas foi empregado, como método de pesquisa, a
modelagem de equacdes estruturais (KLINE, 2005; HAIR Jr. et al., 1998), por meio da
estratégia de modelagem confirmatdria (JORESK OG; SORBOM, 1993 apud MACCALLUM,
1995; HAIR Jr. et a., 1998). Além desta abordagem, considerando as hipoéteses de pesguisa
estabelecidas, foi implementado um estudo de corte transversal tnico com a aplicacdo de uma
survey (CHURCHILL Jr., 1995; HAIR Jr.; BUSH; OTINAU, 2000; MALHOTRA, 2006).

Populagdo e Amostragem

A populacdo considerada para esta pesquisa compreendeu os clientes de servicos
bancérios (Bancos), localizados na Serra Galicha, classificados no segmento pessoa fisica



A partir disso, foi definida a amostra, utilizando-se a técnica de amostragem néo-
probabilistica por conveniéncia (HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU, 2000; MALHOTRA, 2006).
Tendo em vista a utilizagdo da abordagem da modelagem de equagdes estruturais no
estudo e a complexidade dos modelos, Kline (2005) defende que a amostra deveria
contemplar 200 casos ou mais, enquanto Hu e Bentler (1995) sugerem que, para proporcionar
indices aceitavels de gjustamento dos modelos, € recomendavel que a amostra totalizasse 250
casos ou mais. Por isso, optou-se pela definicdo de uma amostra de, pelo menos, 250 casos.

Elaboracéo e Validacédo do Instrumento de Coleta de Dados

Para a elaboracdo do instrumento de coleta de dados, 0 question&rio de pesquisa,
conforme apresentado no modelo tedrico (vide Figura 1), foram operacionalizados cinco
construtos. Satisfacdo de Clientes (SATISF), Vaor (VALOR), Reputagcdo do Provedor de
Servicos (REPUT), Confianca (CONF) e Retencéo de Clientes (RETEN). Salienta-se que, tais
construtos sdo variaveis ndo-observaveis, ou sgja, variaveis que ndo podem ser observadas
diretamente, também denominadas variaveis latentes, que podem ser representadas e medidas
por meio de uma ou mais variaveis ou indicadores que se constituem em variaveis
observaveis (BOLLEN, 1989; HAIR Jr. et al., 1998; BY RNE, 2001).

Para o construto Satisfacdo de Clientes, foi utilizada uma escala de quatro itens,
adaptada de Cannon e Perreault Jr. (1999). Quanto ao construto Valor, adotou-se uma escala
com quatro itens, adaptada de Perin et al. (2004), que utilizaram como base 0 estudo
desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002). Em relacdo ao construto Reputacédo do
Provedor de Servigos, a escala apresenta cinco itens, e foi adaptada de Ganesan (1994)
(REPUT_1 a3 e5) ede Doney e Cannon (1997) (REPUT _1 a 3), enquanto o item de escala
REPUT _4 foi adicionado pelo autor. Para o construto Confiancga, a escala possui sete itens e
foi adaptada de Doney e Cannon (1997), também utilizada por Hewett, Money e Sharma
(2002). E, finalmente, para o construto Retencéo de Clientes, a escala é composta por seis
itens e foi adaptada de Ganesh, Arnold e Reynolds (2000).

E oportuno comentar que, os itens de escala utilizados, e que foram desenvolvidos ou
testados originalmente em lingua inglesa, exceto as escalas utilizadas por Perin et al. (2004),
ja traduzidas para a lingua portuguesa, foram submetidas ao processo de traducdo reversa
(back translation), procedimento este sugerido por Dillon, Madden e Firtle (1994).

Por outro lado, com excecdo do construto Valor, e seus respectivos itens de escala,
para os quais foi empregada uma escala de diferencial seméantico de 10 pontos, foi adotada,
para 0s demais construtos, uma escala do tipo Likert de sete pontos, indicando em seus
extremos de “ 1.discordo totalmente” a“7.concordo totalmente”.

Apos a estruturagdo do instrumento de coleta de dados, procedeu-se a validade de
contetido, também denominada validade de face (KINNEAR; TAYLOR, 1996; HAIR Jr.;
BUSH; ORTINAU, 2000), ou validade nomina (MALHOTRA, 2006), que consiste de uma
avaliacdo subjetiva, porém, sistematica, da representatividade do contelido de uma ou mais
escalas utilizadas para a mensuragdo dos construtos em estudo (MALHOTRA, 2006). Para
tanto, o instrumento de coleta de dados foi submetido a dois experts da area.

Como ultimo procedimento de validagdo e finalizagdo do instrumento de coleta de
dados, foi implementado um pré-teste ou teste-piloto (MALHOTRA, 2006; CHURCHILL Jr.,
1995). Foram aplicados vinte questionérios. O tempo médio necessario para 0 preenchimento
do questionério ficou em torno de oito minutos. Os respondentes ndo apresentaram davidas.

Vale comentar que, ainda que ndo tenha sido necessario proceder a alteracBes no
questionario, tendo em vista a forma de aplicacdo do questionario no pré-teste, que contou
com a presenca e orientagdo dos pesquisadores aos respondentes, 0s vinte casos coletados
nesta etapa da pesguisa ndo foram incorporados a amostra final.



Coleta de Dados, Exame dos Dados e Amostra Final

A coleta de dados foi realizada pelo método de levantamento, com base em um
questionario estruturado e formal (MALHOTRA, 2006), mediante auto-preenchimento.
O processo de coleta de dados foi realizado entre os meses de abril a setembro de 2007,
guando foram entrevistados 323 usuarios de servigos bancarios.

Com a intencdo de se obter uma amostra fina de melhor qualidade, foram
implementadas duas analises para a preparacdo dos dados. Na primeira analise, verificou-se a
existéncia de dados omissos e outliers. Como ndo foi observado um padrdo para as néo
respostas (dados omissos), optou-se por incluir na amostra somente casos com dados
completos, procedimento conhecido como abordagem de caso completo (HAIR Jr. et a.,
1998; KLINE, 2005), empregando-se o método listwise deletion, que € o método mais popular
a0 se lidar com casos omissos (BYRNE, 2001). Assim sendo, dos 323 questionarios
respondidos, 7 deles foram eliminados, resultando em 316 casos vdlidos. Em relacdo aos
outliers, com base no teste de padronizacdo das varidve's, calculando-se os z-scores, e em sua
respectiva andlise (HAIR Jr. et al., 1998; KLINE, 2005), foram identificados 14 outliers, os
quais foram eliminados, finalizando a amostra em 302 casos. Na segunda andlise, por fim,
partiu-se para a andlise da normalidade, da multicolinearidade, da linearidade e da
homoscedasticidade. Todos os resultados se mostram satisfatorios. O perfil dos 302
respondentes, que compdem a amostrafinal, é apresentado na Tabela 1.

Tabela 1: Perfil dos respondentes

Sexo Faixa Etaria Renda Familiar (em R$) | (Principal) Banco Utilizado (*) | Tempo (anos)
M | F [18a24anos | 37 |até 1.499,00 21 | 1 | 61 6 27 |aél 25
25a34anos | 77 |1.500,0023.000,00 | 85 | 2 | 52 7 19 |la2 34

160 | 142 35a44anos | 85 [3.501,00a5.000,00 |101| 3 | 45 8 14 |2a3 41
45a54anos | 57 [5.001,00a210.000,00| 59 | 4 | 37 9 11 |3a4 55
55a70anos | 46 |acimade 10.000,00 | 36 | 5 31 | Outros 05 |maisde4| 147

Nota 1: (*) Como alguns respondentes trabalham com mais de um Banco, foi solicitado que respondessem ao
guestionario com base em sua percepcdo sobre a suarelagdo como o Banco com que mais opera.

Nota 2: Optou-se por ndo revelar a marca dos Bancos dos respondentes, utilizando-se codinomes (nimeros).
Nota 3: A informag&o sobre “Tempo (anos)” se refere ao tempo em gue o respondente opera com o Banco.

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

APRESENTACAO DOS PRINCIPAIS RESULTADOS

Para a avaliagcdo das relacfes estruturais inerentes ao modelo tedrico, foram seguidas
as etapas implementadas por Milan (2006), com base na literatura (ANDERSON; GERBING,
1988; HOYLE, 1995, MACCALLUM, 1995; HULLAND; CHOW; LAM, 1996; HAIR Jr. et
al., 1998, GARVER; MENTZER, 1999; BREI; LIBERALI, 2004; KLINE, 2005), utilizando-
se o software estatistico AMOS®.

Cabe sdlientar que foi definido que o modelo a ser analisado é refletivo, ou sgja, 0
modelo considerou que todos os construtos sdo refletivos. Logicamente, para que um modelo
sgja considerado refletivo, algumas caracteristicas sdo fundamentais. (i) a direcdo da
causalidade deve ser da variavel latente (construto) para a varidvel observavel (indicador);
(i) as variavels observaveis devem ter consisténcia interna e serem correlacionadas; e (iii) a
inclusdo ou eliminagdo de alguma varidvel ndo deve alterar o significado do construto
(JARVIS;, MACKENZIE; PODSAKOFF, 2003).

Além dos construtos inseridos no modelo contemplarem as referidas caracteristicas,
levou-se em consideracdo, também, o fato de que as estruturas de célculo dos softwares que
operacionalizam modelagem de equagdes estruturais tém adotado, quase como uma aceitacao



automatica (default), a dimensédo refletiva (DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER, 2001).
Além das varidveis latentes (construtos) e das variaveis observéveis (indicadores), foram
inseridos os erros de mensuragdo intrinsecos a cada um dos construtos.

No que se refere a definicdo da matriz de entrada de dados, foi escolhida a Matriz de
Covariancia (CUDECK, 1989), associada ao método de estimacdo dos parametros da Méaxima
Verossimilhanca, que € um método que, por meio de iteracbes, melhora as estimativas de
parametros para minimizar uma funcdo de gjuste especificada (HAIR Jr. et al., 1998).

Validacao Individual dos Construtos

Com o objetivo de validar o modelo integrado, com seus respectivos construtos, é
fundamental que, antes disso, se proceda a validacdo individual dos construtos ou submodelos
(ANDERSON; GERBING, 1988; HAIR Jr. et al., 1998, GARVER; MENTZER, 1999;
KLINE, 2005). Para a vaidacdo individual dos construtos foram avaliadas a
unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e a validade discriminante dos
Mesmos.

Para a afericdo e andlise da unidimensionalidade, procedeu-se a uma Andlise Fatorial
Exploratéria (AFE) pelo método de componentes principais com rotacdo ortogonal Varimax
para cada construto, minimizando o nimero de varidveis com cargas atas sobre um fator
(MALHOTRA, 2006), por meio da maximizacéo do quadrado das variéncias das cargas dos
fatores (JOHNSON; WICHERN, 1992), o que evidenciou que a matriz de correlacbes é
adeguada a técnica de andlise escolhida. Tal procedimento possibilitou a verificagdo de que
todos os construtos sdo formados por um Unico fator.

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

Conforme os resultados apresentados na Tabela 2, percebe-se que a confiabilidade
composta de todos os construtos ficou bem acima do valor recomendado, variando de 0,92 a
0,96. Para a variancia extraida, os valores obtidos também foram satisfatérios, variando de
0,64 a 0,79. Estes resultados, portanto, conferem confiabilidade as escalas utilizadas para a
mensuragao dos construtos inseridos no trabal ho.

Tabela 2: Confiabilidade composta e variancia extraida por construto

Construtos Confiabilidade Composta Variancia Extraida
Satisfacdo de Clientes 0,94 0,78
Valor 0,96 0,79
Reputacdo do Provedor de Servicos 0,93 0,69
Confianca 0,92 0,75
Retencdo de Clientes 0,94 0,64

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.



Quanto a validade convergente dos construtos, a mesma foi analisada de duas formas:
(i) pela andlise da significancia estatistica dos parametros estimados (cargas fatoriais das
varidveis), com base nos t-values dos indicadores relativos a cada construto, que devem ser
iguais ou maiores do que 1,96, lhes conferindo significancia estatistica (p<0,05) (DUNN;
SEAKE; WALLER, 1994; GARVER; MENTZER, 1999); e (ii) pela avaliagio das medidas
de gjuste a partir a Andlise Fatoria Confirmatoria (AFC) implementada para cada construto
ou submodelo (BAGOZZI; YI; PHILLIPS, 1991; MARSH; GRAYSSON, 1995; KLINE,
2005). Tanto pela andlise dos t-values, que demonstram que todos o0s parametros estimados
S0 estatisticamente significantes, quanto pelas medidas de guste dos construtos, que sé&o
apresentadas na Tabela 3, observa-se que ha validade convergente.

Tabela 3: Medidas de gjuste por construto (submodelo)

Construtos GFlI AGFlI |RMSEA| TLI NFI CFl
Satisfacdo de Clientes 0,992 0,949 0,078 0,985 0,995 0,996
Valor 0,986 0,911 0,065 0,957 0,990 0,992
Reputacdo do Provedor de Servigos 0,989 0,964 0,071 0,980 0,991 0,995
Confianca 0,987 0,961 0,063 0,995 0,993 0,996
Retencdo de Clientes 0,979 0,931 0,076 0,985 0,989 0,993

Nota: Parao GFI, o AGFI, o TLI, o NFI e o CFl, valores acima de 0,90 indicam um bom gjuste do modelo aos
dados, enquanto que, para o RMSEA, valores entre 0,05 e 0,08 sdo tidos como aceitaveis (HAIR Jr. et a., 1998;
KLINE, 2005).

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Finalmente, para a identificagdo de validade discriminante entre os construtos, foi
utilizado o procedimento sugerido por Fornell e Larcker (1981). Por meio deste
procedimento, as variancias extraidas dos construtos sdo comparadas as variancias
compartilhadas, que sdo calculadas pelas correlagbes entre construtos ao quadrado.
Conseguentemente, hd validade discriminante entre os construtos quando 0S mesmos
apresentarem variancias extraidas maiores que as variancias compartilhadas com os demais
construtos. Com base nos resultados apresentados na Tabela 4, verifica-se que h& validade
discriminante entre 0s construtos, uma vez que a variancia extraida para cada um deles é
maior que as variancias compartilhadas.

Tabela 4: Variancias extraidas e variancias compartilhadas

Construtos Satisfacdo | Valor [Reputacdo [ Confianca | Retencdo
Satisfacdo de Clientes 0,78
Valor 0,72 0,79
Reputacdo do Provedor de Servicos 0,61 0,58 0,69
Confianca 0,58 0,51 0,68 0,75
Retencdo de Clientes 0,56 0,54 0,53 0,54 0,64

Nota: Os valores na diagonal databela, em negrito, representam as variancias extraidas, enquanto que os demais
valores correspondem as variancias compartilhadas.
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Validacao do Modelo Proposto e Teste de Hipdteses

Para a validagcdo do modelo tedrico testado, a partir da estimacdo do modelo hibrido,
foram obtidas as medidas de agjuste, que sdo apresentadas na Tabela 5. Como é possivel
perceber, todas as medidas de gjuste contemplam os valores de referéncia recomendados pela
literatura.



Tabela 5: Medidas de gjuste do model o tedrico testado

Modelo GFI AGFlI |RMSEA| TLI NFI CFlI
Valores das medidas de gjuste 0,935 0,911 0,075 0,949 0,923 0,966
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Para testar as hipoteses estabelecidas para o Modelo Proposto, foram examinadas a
significancia e a magnitude dos coeficientes de regressdo estimados. Um coeficiente de
regressdo significativo indica que a relagcéo entre duas varidveis é comprovada empiricamente
(HAIR Jr. et a., 1998). Dessa forma, as hipéteses, os caminhos estruturais, os coeficientes
ndo padronizados, os erros-padrdo, os coeficientes padronizados, os t-values e as
probabilidades sdo apresentados na Tabela 6.

Tabela 6: Resultados do teste de hipoteses

Hi Caminho_s Coeficigntes Nao Erros Coeficientes t-values p Resultado
Estruturais Padronizados (b) Padronizados ()

Hi | SATISF > VALOR 0,907 0,035 0,977 21,354 | 0,000 | Aceita

H2 | VALOR > REPUT 0,513 0,029 0,889 13,618 [ 0,000 | Aceita

H3 | REPUT - CONF 1,118 0,073 0,954 15,412 | 0,000 | Aceita

H4 | CONF-> RETEN 1,283 0,067 0,892 16,952 | 0,000 | Aceita

Nota: Resultado do teste de hipdteses ao nivel de significancia de 0,05.
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Com base nos resultados, conclui-se que todas as quatro hipoteses de pesquisa podem
ser aceitas. Ou sgja, que o valor percebido pelos clientes é positivamente influenciado pela
satisfacdo dos clientes (H1); que a reputacdo do provedor de servigcos € positivamente
influenciada pelo valor percebido pelos clientes (Hz2); que a confianca no provedor de servigos
€ positivamente influenciada pela reputacéo do provedor de servicos (H3); e que aretengdo de
clientes € positivamente influenciada pela confian¢a no provedor de servicos (H4).

Finalmente, foram analisados os coeficientes de determinacdo (R?), calculados pelas
correlagbes multiplas ao quadrado de cada variavel dependente, de acordo com a Tabela7. Os
coeficientes de determinagdo sdo Uteis para se determinar a importancia relativa de cada uma
das relacOes causais testadas (HAIR Jr. et a., 1998), representando o efeito combinado das
varidveis independentes sobre as variaveis dependentes e, desta maneira, indicando a
proporcdo de varidncia de uma varidvel dependente que é explicada pelas variaveis
independentes. Consequientemente, coeficientes de determinagdo com valores altos significam
um grande poder explicativo da equacdo de regressao (SANTOS, 2001).

Tabela 7: Coeficientes de determinagéo

Variaveis Dependentes Coeficientes de Determinacéo (R?)
VALOR 0,948
REPUT 0,854
CONF 0,927
RETEN 0,827

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Como o coeficiente de determinacdo (R?) indica a proporcdo de variancia de uma
variavel dependente, que é explicada pelas variavels independentes, tem-se 0s seguintes
resultados. 82,70% da variancia da Retencdo de Clientes é explicada por suas varidvels
independentes, no caso, Confianca, Reputacéo do Provedor de Servicos, Valor e Satisfacéo de
Clientes; 92,70% da variancia da Confianca é explicada pela Reputacdo do Provedor de
Servicos, pelo Vaor e pela Satisfacdo de Clientes; 85,40% da variancia da Reputacdo do
Provedor de Servicos é explicada pelo Valor e pela Satisfacéo de Clientes; e 94,80% da



variancia do Valor é explicada pela Satisfacéo de Clientes. Estes resultados sugerem um alto
poder de explicacdo para 0s construtos inseridos no modelo.

Considerac0es Finais

Os servicos, por sua hatureza e representatividade na economia mundial e nacional, e a
préica do marketing de relacionamento e a retencdo de clientes, pelos resultados que
potencialmente podem advir desta nova filosofia empresarial, ou deste novo modo de fazer
negocios com os clientes, emergem como temas de extrema importancia, seja para 0 meio
académico, seja para 0 meio empresarial.

Para tanto, foi testado um modelo tedrico (vide MILAN, 2006) que pudesse explicar a
prética relacional existente entre os provedores de servicos bancarios, os Bancos, e seus
usudrios, do segmento pessoa fisica, verificando-se algumas relagbes causais entre construtos
gue fazem parte do contexto das trocas relacionais e que resultassem na retencéo de clientes.
O modelo tedrico utilizado serviu para suportar as quatro hipéteses de pesquisa. Assim, foi
confirmado que o valor percebido pelos clientes € positivamente influenciado pela satisfacao
dos clientes (H1); que a reputacdo do provedor de servicos é positivamente influenciada pelo
valor percebido pelos clientes (H2); que a confianca no provedor de servicos € positivamente
influenciada pela reputacdo do provedor de servicos (H3); e que a retencdo de clientes é
positivamente influenciada pela confianca no provedor de servicos (H4).

Ao confirmar a existéncia entre tais relagdes causais, entende-se que, além de validar o
modelo proposto e testado por Milan (2006), o trabalho avanca no sentido de propiciar novas
evidéncias tedrico-empiricas no que diz respeito ao valor como um construto antecedente a
confianca, relacdo esta mediada pela reputacdo no provedor de servigos, a relevancia da
reputacdo do provedor de servigos no contexto relacional, servindo como uma referéncia para
o mercado, influenciando positivamente a avaliacdo da qualidade dos servigos prestados, a
satisfacdo e o valor percebido pelos clientes; e a constatacdo de que a retencdo de clientes €
diretamente influenciada pela confianca que o cliente deposita no provedor de servicos.

E oportuno comentar, também, que o presente trabalho apresenta algumas limitagdes.
A primeira delas se refere ao fato da pesquisater sido realizada com uma abordagem de coleta
de dados do tipo corte transversal Unico, ndo permitindo que se verifiquem mudancgas na
percepcao dos respondentes, o que poderia alterar as relacdes entre 0s construtos analisados
ao longo do tempo.

Além disso, como a amostra contemplou clientes de servigos bancarios restritos a
Serra Galicha, ndo contemplando, obrigatoriamente, as caracteristicas médias dos usuarios de
servicos bancarios de todo o pais, a generalizacdo dos resultados fica prejudicada, embora
instigue a pesquisas adicionais e comparativas. Ainda que o modelo tedrico testado ndo sgja
um modelo tedrico-empirico consolidado, trazendo relacBes inéditas entre construtos, deve-se
salientar a necessidade de um maior amadurecimento entre as relages causais propostas e do
proprio modelo integrado.

No sentido de minimizar ou eliminar tais limitagdes da pesquisa, € possivel vislumbrar
a adocdo de outros procedimentos ou técnicas de pesquisa, bem como o desenvolvimento de
pesquisas futuras. Sendo assim, sugere-se, como uma evolucdo ao presente trabalho, a
utilizacdo de amostras probabilisticas e longitudinais, 0 que possibilitaria uma comparacéo
direta entre os resultados obtidos com o intuito de melhorar ainda mais o gjuste do modelo.

E indicada, também, a replicacdo desta pesquisa em outras condicdes relacionais,
como, por exemplo, em relacionamentos descontinuados, com a presenca ou ndo de
mecanismos regulatorios formais (contratos), ao invés de relacionamentos continuos, como
foi 0 caso deste trabalho, e em outros setores de servigos, como, por exemplo, vareo,
telecomunicacfes, servicos de salde, lazer e entretenimento, dentre outros. A replicacdo da



pesguisa em outros ambientes de servicos, e com diferentes caracteristicas relacionais entre a
diade cliente (ou consumidor) e provedor de servicos, poderia propiciar evidéncias
comparativas que viessem a melhorar o gjuste do modelo, confirmando-o, ou n&o, conforme a
situacéo de pesquisa.

Ja em relacdo a especificacdo do modelo, seria interessante test&lo empiricamente
com algumas relacbes e construtos aternativos. Para tanto, poderia ser testada uma relacéo
entre o construto confianga como antecedente do valor e inserir a confianga de forma
multifacetada (confianca nas politicas e préticas gerenciais e no pessoa de contato direto), ao
invés da confianca como um construto unidimensional. Uma sugestdo final, além destas
possibilidades de pesquisa, seria acrescentar uma relacdo indireta entre a confianca
(unidimensional ou multifacetada) e aretencéo de clientes.

Por fim, apesar das limitacGes intrinsecas a pesguisa e das possibilidades inerentes ao
desenvolvimento de pesquisas futuras, entende-se que, tanto o objeto de pesquisa, a pratica do
marketing de relacionamento e a retencdo de clientes em ambientes de servico, quanto a
abordagem metodol 6gica adotada, principamente a utilizacdo da Modelagem de Equaces
Estruturais, por seu poder de explicacdo estatistico e por se tratar de uma abordagem ainda
pouco difundida no Brasil, conferem ao trabaho, e seus respectivos resultados, relevancia
académica e gerencial.
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