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RESUMO

ZACHARIAS, Maria Luiza Barcellos. Custos de mudanca em servicos: Proposi¢do de uma
escala de mensuracdo e avaliacdo de seu impacto na inten¢do de permanecer com o mesmo
provedor de servicos. Tese de doutorado em Administragdo — Instituto Coppead de
Administra¢do, Universidade Federal do Rio de Janeiro, 2009.

O proposito desta tese foi contribuir para os estudos sobre o tema Custos de Mudanca
em ambiente de servigos, de duas formas. A primeira delas consistiu no desenvolvimento de
uma escala multi-dimensional valida e adaptada ao contexto brasileiro de servigos. A segunda
buscou compreender melhor o impacto dos custos de mudanca na intencdo do cliente em
permanecer com o mesmo provedor de servigos (inten¢do de recompra), e sua interagdo com a
satisfacdo. Para tanto, foi realizada, inicialmente, uma ampla revisdo de literatura para buscar
as dimensdes de Custos de Mudanga citadas em estudos anteriores, as quais foram validadas
por entrevistas em profundidade, que também contribuiram para identificacdo de novos
aspectos. Em seguida, foram realizadas duas surveys, por meio de entrevistas telefonicas. A
primeira coleta reuniu 198 questiondrios aplicados a clientes bancarios e teve, por objetivo
basico, o refinamento e depuracdo da escala de mensuracdo de Custos de Mudanca. A
segunda survey foi aplicada a 473 clientes de diferentes tipos de servicos, planos de saude,
bancos de varejo, e de cabeleireiros (ou barbeiros), classificados como servicos de baixo,
moderado e alto contato, respectivamente, com o objetivo principal de testar o modelo tedrico
que retrata os inter-relacionamentos entre Custos de Mudanga, Satisfacdo e Intengdo de
Recompra, bem como para testar as hipdteses do estudo, relacionadas ao impacto dos custos
de mudanga sobre a inten¢@o do cliente em permanecer com o mesmo provedor de servigos.
De modo geral, os resultados obtidos através da Modelagem de Equacdes Estruturais
rejeitaram seis das nove hipdteses estabelecidas a partir do modelo tedrico proposto. Mais
especificamente, foi confirmado o efeito direto dos Custos de Perda de Relacionamento com a
Marca na Intencao de recompra, em todos os ambientes de servigos estudados, enquanto que a
Atratividade de Alternativas se mostrou significativa apenas no ambiente de servigos de
cabeleireiros. Foi verificado que os Custos de Mudanga exercem um papel moderador

negativo sobre a relagdo entre satisfacao e lealdade, indicando que a satisfagdo do cliente tem



um efeito mais forte sobre a inten¢do de recompra quando os custos de mudanga sdo baixos.
Por fim, confirmando diversos estudos da literatura, a intencdo de permanecer com 0 mesmo

fornecedor de servigos também foi influenciada pela satisfagdo do cliente.

Palavras-chave: Custos de Mudanca; Lealdade; Satisfacdo; Intengdo de Recompra; Servigos;

Desenvolvimento de Escalas; Validacao de Construtos.
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ABSTRACT

ZACHARIAS, Maria Luiza Barcellos. Switching costs in service industries: proposition of
a measurement scale and evaluation of their impact on repurchase intention PhD Dissertation

in Business Administration — Instituto Coppead de Administragdo, Universidade Federal do
Rio de Janeiro, 2009.

The thesis purpose is to contribute to Switching Cost studies, in the context of service
industries, in two ways. The first relates to the development of a valid multi-dimensional scale
which is appropriate for the Brazilian context of services in general. The second sought to
better understand the impact of switching costs on the customer’s intention to remain with the
same service provider (repurchase intention), and its interaction with satisfaction. A
comprehensive review of the literature was developed to identify the dimensions of switching
costs proposed in previous studies, which were validated by in-depth interviews, which also
contributed to identifying new aspects. Then, two surveys were conducted through telephone
interviews. The first data collection brought together 198 questionnaires given to bank
customers, and aimed at the refinement and purification of the switching costs scale of
measurement. The second survey was administered to 473 clients of different types of
services, health insurance, retail banking, and hairdressers and barbers, as services of low,
moderate and high contact, respectively, with the main objective to test the theoretical model
which depicts the interrelationships between Switching Costs, Satisfaction and Repurchase
Intention, and to test the hypotheses of the study related to the impact of switching costs on
the client's intention to remain with the same provider. Overall, the results obtained through
the Structural Equation Modeling rejected six of the nine hypotheses established from the
theoretical model. More specifically, the direct effect of the brand relationship loss costs on
repurchase intention was confirmed in all service environments, while the attractiveness of
alternatives was significant only in the hairdressers context. It was found that switching costs
play a negative moderator role on the relationship between satisfaction and loyalty, indicating
that customer satisfaction has a stronger effect on repurchase intention when switching costs
are low. Finally, confirming several studies in the literature, the repurchase intention was also

influenced by customer satisfaction.

Key-words: Switching Costs, Loyalty, Satisfaction, Repurchase Intention, Services, Scale

development, Construct Validation.
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1 INTRODUCAO

“Should I stay or should I go now
If 1 go there will be trouble
And if I stay it will be double.”

The Clash

Na medida em que os mercados se tornam cada vez mais competitivos, a concorréncia
se intensifica, ¢ os custos de atrair novos clientes aumentam, a diminuicao da lealdade dos
clientes parece ser uma ameacga permanente. Em varios setores de atividades, as empresas
estdo cada vez mais voltando seus esforgos estratégicos ¢ dedicando mais recursos para o
marketing defensivo, voltados para a retencdo de clientes (BERRY, 1983; FORNELL E
WERNERFELT, 1987; FORNELL, 1992; PATTERSON E SPRENG, 1998; ROBERTS ET
AL.; 2003; PATTERSON, 2004). Como ferramenta principal para gerenciar a retencao de
clientes, sua satisfacdo tem recebido atencdo intensa na literatura de marketing (OLIVER E
SWAN, 1989; CRONIN E TAYLOR, 1992; FORNELL, 1992; ANDERSON E SULLIVAN
1993). Virias empresas tém adotado as medidas de satisfacdo como referenciais para
monitoramento de seu progresso, motivadas pela crenca de que a retengdo de clientes e a
rentabilidade se seguirdo a satisfagdo. Alguns pesquisadores (BLOEMER E LEMMINK,
1992; FORNELL, 1992; BLOEMER E KASPER, 1995; JONES ET AL., 2000; SHARMA E
PATTERSON, 2000) perceberam, no entanto, que a ligacdo entre satisfacdo do cliente e
reten¢do pode depender, em algum grau, de outros fatores, tais como grau de concorréncia,
regulacdo do mercado, barreiras de mudanga, existéncia de programas de lealdade, tecnologia
proprietaria ¢ até mesmo caracteristicas de consumidores individuais. Hauser et al. (1994)
também destacam que consumidores se tornam menos sensiveis a niveis de satisfagdo na
medida em que custos de mudanga aumentam.

Assim, apesar de estudos demonstrarem que a satisfacdo influencia na lealdade e,
portanto, no comportamento de recompra, ela ndo deve ser a unica estratégia de retencao
(BENDAPUDI E BERRY, 1997; FORNELL, 1992). Parece que as empresas estdo presas na
armadilha da satisfacdo, apresentando uma crenca miope de que satisfagdo do cliente e
qualidade do servigo sdo as Unicas ferramentas para gerenciamento da reteng¢do de clientes
(REICHHELD, 1996). Para sair desta armadilha, os gerentes devem tentar entender melhor os
diversos fatores que levam a retencdo do cliente, tais como os custos de mudanca, que

reduzem o desejo do cliente de deixar seu fornecedor atual. Barreiras a desercao de clientes,
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como o desenvolvimento de fortes relacionamentos interpessoais ou a imposi¢ao de custos de
mudanga, representam estratégias adicionais de retengdo. Tais barreiras sdo importantes
porque estimulam maior retencao e ajudam as empresas em caso de flutuagdes de curto prazo
na qualidade do servigo que podem resultar em desercdo (PATTERSON, 2004, JONES ET
AL., 2000). Ping (1993), por exemplo, examinou a relagdo entre custos de mudanca e lealdade
do cliente e descobriu que quando clientes percebem que os custos de mudanga associados a
deixar um relacionamento atual e a estabelecer um alternativo sdo altos, eles tendem a ser
“leais”.

Estudos mostram que a satisfacdo explica menos de um quarto da variancia das
intencdes comportamentais (BURNHAM ET AL., 2003; SZYMANSKI E HENARD 2001) e
a relacdo entre satisfacdo e lealdade tem sido reconhecida como mais complexa do que
originalmente proposta (FORNELL, 1992; FOURNIER E MICK 1999; MITTAL E
KAMAMURA 2001; OLIVER 1999). Embora varios estudos atestem a importancia da
satisfacao do cliente no processo de retencdo, a relagdo entre essas varidveis normalmente
mostra considerdvel variabilidade. Tal variabilidade evidencia a possibilidade que (1) a
retengdo pode depender de fatores adicionais tais como barreiras de mudanca e (2) o
relacionamento entre satisfacdo e retencdo pode estar condicionado a barreiras de mudanga
que surgem no contexto de servicos (JONES ET AL., 2000).

Na literatura sobre lealdade do cliente, alguns pesquisadores defendem que esta pode
ser alcancada de duas formas. Primeiro, a verdadeira lealdade atitudinal e comportamental
pode ser estabelecida de modo que clientes tenham pouco interesse em ofertas da
concorréncia (JACOBY E CHESTNUT, 1978; DICK E BASU, 1994). A outra forma seria
erguendo barreiras de mudanga de modo que os custos (financeiros, de tempo e psicologicos)
de mudar para um provedor alternativo ajam como um desestimulo ou obstaculos a desercao
(MAUTE E FORRESTER, 1993). Os chamados programas de lealdade associados a hotéis,
companhias aéreas, lojas de departamento e locadoras de automoveis, sao um exemplo 6bvio
de programas na forma de barreiras de mudanga (PATTERSON, 2004), pois tém o efeito de
aprisionar um cliente.

A relagdo entre custos de mudanga e retengdo do cliente tem sido objeto de estudos de
marketing do consumidor (BENDAPUDI E BERRY, 1997, DE RUYTER,WETZELS, E
BLOEMER, 1998; JONES, MOTHERSBAUGH, E BEATTY, 2000). Compreender o papel
das barreiras de mudanga vai além de simplesmente olhar os antecedentes tipicos de
desempenho funcional e técnico, satisfagdo e afei¢do como preditores da retengdo dos clientes

(ANDERSON E SULLIVAN, 1993; ANDERSON E MITTAL, 2000). Estudos mais recentes
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também comecaram a focar em como caracteristicas do consumidor individual podem
moderar o elo satisfagdo-retengdo (MITTAL E KAMAKURA, 2001) e como o impacto da
satisfacdo nas intencdes de recompra pode variar sob diferentes condi¢des de custos de
mudanga (JONES ET AL., 2000; LEE, LEE E FEICK, 2001).

Nas literaturas de marketing, administracao e economia, ha um consenso de que custos
de mudanga sdo prevalentes em uma ampla variedade de contextos de consumo e industrias
(FORNELL 1992, KLEMPERER 1995). Ha evidéncias de que custos de mudanga tém
impacto significativo no comportamento de recompra e, consequentemente, na lealdade do
cliente (CARUANA, 2004, BURNHAM ET AL. 2003; PATTERSON E SMITH, 2003,
JONES ET AL., 2000, WEISS E HEIDE 1993). Ao mudar de provedor de servigos, os clientes
incorrem em uma série de custos, como psicoldgicos, emocionais, de esfor¢co de busca
(tempo) e até econdmicos. Custo de mudanga foi conceituado por Porter (1980) como a
percep¢ao da magnitude dos custos adicionais necessarios para terminar um relacionamento e
garantir um alternativo. Morgan e Hunt (1994) véem custos de mudanca como sendo apenas
de natureza econdmica. Custos de mudanga, no entanto, podem compreender custos
psicologicos e emocionais. Por exemplo, quando lagos sociais, entendimento pessoal e
confianga foram construidos ao longo de um periodo de tempo entre cliente e provedor de
servico, entdo ¢ possivel existir um custo ou uma barreira de saida psicologica, mesmo
quando o desempenho do servigo principal ¢ inferior ao satisfatorio (SHARMA E
PATTERSON, 2000).

Uma proposi¢ao basica €, portanto, que o efeito da satisfagdo na intengao de recompra
depende da magnitude dos custos de mudanga no contexto de servigos, ou seja, que 0s custos
de mudanga interagem com satisfagdo para influenciar lealdade (OLIVA ET AL., 1992). Esta
relacdo se mostrou presente entre usuarios de telefonia celular na Franga (LEE ET AL., 2001).
Jones et al. (2000) em seu estudo, confirmaram que o processo de satisfagdo-retengdo opera
com impacto diferenciado dependendo da extensdo das barreiras de mudanga percebidas, e
que a satisfacdo desempenha um papel menos importante quando barreiras de saida sdo
maiores e um papel maior quando elas sdo baixas. Ou seja, sob certas condi¢cdes um cliente
pode ndo estar totalmente satisfeito com um fornecedor de servigo, mas, ainda assim,
continuar a se relacionar com aquela empresa porque os custos de sair sao percebidos como
sendo muito altos (Patterson, 2004).

Devido as caracteristicas de heterogeneidade e dificuldade de padronizag¢do de alguns
servigos, ¢ bem provavel que haja diferencas nas percepgdes do consumidor de custos de

mudancga dependendo do tipo de industria de servigos. Lovelock (1983), Bowen (1990) e
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outros autores (CZPIEL, 1990; GWINNER ET AL., 1998; KASPER, VAN HELSDUNGGEN
E HELSDINGEN, 1999) forneceram argumentos convincentes de razdes pelas quais as
atividades de servigos ndo devem ser tratadas como homogéneas. Eles possuem diferentes
caracteristicas estruturais tais como grau de customizacdo, contato face-a-face alto versus
baixo, propriedades de credenciamento ou experiéncia, relacionamento do tipo adesdo versus
nao-adesao, papel dos clientes na produgao do servico, etc. Por isso, os efeitos de custos de
mudanga tendem a variar de acordo com as industrias na medida em que, por exemplo, niveis
de contato com o consumidor do produto variam (BURNHAM ET AL., 2003). No entanto,
Jones et al. (2000), em seu estudo classico sobre barreiras de troca, ndo encontraram
diferencas entre os modelos de regressdao de diferentes industrias de servigos avaliadas —
cabeleireiros e bancos -, nem nos efeitos principais, nem nos interacionais dos custos de
mudanca entre essas industrias, indicando que tais efeitos eram comparaveis e similares entre
tipos distintos de servicos, sugerindo a generalizagdo dos achados. Os autores, no entanto,
recomendam que estudos futuros investiguem empresas em diferentes tipos de servigos para
fornecer uma avaliacdo das diferencas e similaridades que existem entre outras industrias. Por
outro lado, os mesmo autores, em estudo posterior (JONES ET AL., 2002) encontraram
diferengas tanto no nivel médio de percepgdes de dimensdes de custos de mudanga entre
atividades, bem como na for¢a do relacionamento entre custos de mudanca e intengdes de
recompra, avaliando os mesmos tipos de servicos (cabeleireiros e bancos). Por exemplo,
percepcdes de custos de setup e custos pré-mudanca de busca e avaliagdo foram mais altos em
cabeleireiros do que em bancos, ¢ também foram mais fortemente associados com intengdes
de recompra em cabeleireiros do que em bancos, confirmando que a relagdo entre intengdes
de recompra e custos de mudanca varia, em algum sentido, por tipo de induastria. Em outro
estudo, Patterson e Smith (2003) confirmaram a hipétese de que barreiras de mudanga variam
entre industrias de servi¢o, assim como seu impacto nas intengdes de recompra, existindo
diferencas importantes entre as trés industrias estudadas (agéncias de viagem, servicos
médicos e cabeleireiros). A divergéncia entre os achados de estudos realizados, com relacao a
existéncia de diferencas encontradas entre tipos de servigos distintos, indica a necessidade de
se identificar os tipos de custos de mudanga presentes em tipos diferentes de servigos, bem
como seu impacto relativo na retencao em cada um deles.

A natureza complexa dos custos de mudanca requer uma especificacdo precisa do
construto, tanto do ponto de vista conceitual como operacional. Na literatura, hé diversos
estudos que originaram a conceituagdo e identificacdo das diversas facetas deste construto,

além do desenvolvimento de escalas para sua mensuragao. Estes estudos (JONES ET AL.,
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2002, BURNHAM ET AL., 2003, PATTERSON E SMITH, 2003; PATTERSON, 2004;
SHARMA 2003, AYDIN, OZER E ARASIL, 2005) buscaram ampliar o grau de
conhecimento deste importante e estratégico construto realizando pesquisas empiricas, nas
quais utilizaram combinagdes e adaptacdes de escalas existentes, sem haver, no entanto, um
consenso com relacdo as dimensdes avaliadas e aos itens operacionalizados. A falta de
consisténcia e de clareza relacionada a forma mais adequada de mensuracao deste construto,
que ora ¢ avaliado de forma unidimensional, ora multidimensional, clama pela necessidade de
um estudo aprofundado para clarificar esta questdo. Enquanto cada uma dessas abordagens
pode ser apropriada em seu contexto especifico, confiar nelas deixa lacunas no entendimento
de custos de mudanga, seus drivers e seu impacto na retencao de clientes. A percepgao de
custos de mudanca tem sido, algumas vezes, comprovada por medidas simplistas que ndo
refletem a natureza multidimensional dos custos de mudanga discutidos na literatura.
Examinar uma unica faceta de um construto multifacetado ndo permite produzir uma
avaliacdo adequada do construto ou de seus relacionamentos com outros construtos. Além
disso, empregar uma medida global fornece pouca orientacdo para gerenciamento das
percepcdes de custos de mudanga e aumenta o erro de mensuragdo na medida em que forca os
respondentes a mentalmente combinar avaliagdes multidimensionais. Um meio mais rigoroso
para conceituar e mensurar custos de mudanga do consumidor ¢ necessario (BURNHAM ET
AL., 2003).

A escassez de estudos abordando os custos de mudanga de forma abrangente no
contexto brasileiro, visto que a maioria destes enfoca apenas um determinado tipo de servigo
(operadora de celular e bancos, por ex.) ou apenas determinadas dimensdes do construto,
aliada a essa falta de clareza conceitual e operacional do construto, indica a necessidade de
desenvolvimento de uma escala multi-dimensional, fornecendo wuma visdo da
interdependéncia dos fatores que o compdem.

Em vista do acima exposto, este estudo tem por objetivo aprofundar o conhecimento
da natureza complexa do construto Custo de Mudanca e das facetas que o compdem,
propondo o desenvolvimento de uma escala multidimensional inédita deste construto,
adequada a industrias de servigos no contexto brasileiro. Ademais, busca compreender melhor
o impacto dos custos de mudanca na intengao de recompra do consumidor, € sua interagdao

com a satisfagao.
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1.1 OBJETIVOS E PROBLEMAS DE PESQUISA

No intuito de aprofundar a compreensdo do problema descrito no item anterior — uma
vez que ndo apenas a satisfacdo conduz a lealdade do cliente e a sua reten¢do, mas também os
custos de mudanga aparecem como ferramentas importantes para a manutencao da lealdade
dos clientes — propde-se a realizacdo do estudo aqui apresentado, que tem quatro objetivos a
serem alcanc¢ados.

1. Desenvolver uma proposta de escala multidimensional valida, confiavel e abrangente,
reunindo todas as dimensdes deste construto encontradas na literatura, voltada para a
mensuracao da percep¢do de custos de mudanga do consumidor no contexto brasileiro,
aplicavel a diversas industrias de servigos.

2. Examinar o grau no qual os custos de mudanga impactam na inten¢cdo em permanecer com
seu atual provedor de servigos, de modo geral e por tipo de servigos.

3. Avaliar a existéncia de um efeito interacional entre os custos de mudanga ¢ a satisfacao do
cliente (como indicado por Jones et al., 2000) e o conseqiiente impacto nas inten¢des de
permanecer com o mesmo provedor de servigos, ou seja, examinar o papel moderador dos
custos de mudanga na relagdo entre satisfagdo e intengdo de recompra do cliente.

4. Examinar as diferencas percebidas dos custos de mudanga entre trés tipos de servigos

estruturalmente diferentes (cabeleireiro/barbeiro, bancos, operadora de celular)

A partir da tematica desenvolvida acima e de reflexdes sobre os temas em estudo, esta
tese pretende responder as seguintes questoes:

Quais dimensfes compdem o construto Custos de Mudanga e quais itens sdo mais
adequados para sua mensuragao?

Os custos de mudanca influenciam direta e positivamente na intencé@o de recompra?

Os custos de mudanca exercem efeito moderador na relacdo entre satisfacdo e
intencdo de recompra?

Os custos de mudanca variam de acordo com o tipo de servico estudado?
1.2 JUSTIFICATIVA TEORICA E RELEVANCIA PRATICA
O papel dos custos de mudanga em mercados consumidores tem gerado consideravel

interesse tedrico e pratico. Do ponto de vista tedrico, os custos de mudanga representam um

importante caminho para melhor compreender e prever a retenc¢ao dos clientes (ANDERSON,
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1994, ANDERSON E SULLIVAN, 1993; FORNELL, 1992). Do ponto de vista pratico,
gerenciar percepgdes de custos de mudanca do cliente para aumentar a retencao representa um
elemento tatico poderoso em programas de lealdade ao cliente (BENDAPUDI E BERRY,
1997; FORNELL, 1992; GUILTINAN, 1989). No nivel mais amplo, os custos de mudanga
podem ser definidos como custos psicolégicos e econdmicos percebidos associados com a
troca de um provedor para outro. Como tal, podem ser vistos como barreiras que seguram
clientes em relacionamentos de servicos. A literatura de marketing afirma que os custos de
mudanca sdo antecedentes importantes de intencdo de recompra (WEISS E HEIDE, 1993;
JONES ET AL., 2002), comportamento de compra (HEIDE E WEISS, 1995) e estratégicas
COMPETITIVAS (FARRELL E SHAPIRO, 1988; KLEMPERER, 1987). Dada a
importancia de custos de mudanca em relacionamentos de troca, uma compreensdo das
variaveis de custos individuais pode aumentar o conhecimento do construto e dar uma melhor
idéia dos processos que afetam as relagdes entre cliente e empresas de servigos.

Apesar do papel importante que os custos de troca desempenham no desenvolvimento
da lealdade do cliente, este tema ndo tem sido muito explorado na literatura. Pesquisas
existentes sobre lealdade tém focado basicamente na satisfacdo do cliente, qualidade do
servigo e confianga (AYDIN ET AL., 2005). O estudo dos custos de mudanga de forma
empirica € relativamente recente, havendo uma quantidade limitada de pesquisas examinando
sua influéncia no ambiente de servigos, as quais apresentam dimensdes distintas deste
construto, gerando confusdo quanto a sua aplicabilidade em diferentes industrias.

No Brasil, tem-se conhecimento de poucas pesquisas que examinam a influéncia da
satisfacao e dos custos de mudanca na lealdade do cliente (por ex., GASTAL, 2005, DAMAS,
2008, MATOS, HENRIQUE E ROSA, 2007), porém o escopo do estudo ¢ limitado aos
setores de bancos e de telefonia mével celular.

Neste sentido, esta pesquisa pretende contribuir com algumas lacunas importantes na
literatura no que diz respeito ao exame detalhado das dimensdes dos custos de mudanca e seus
efeitos sobre a lealdade do cliente - aqui entendida como a inten¢do de permanecer com o
mesmo provedor de servico - propondo ampliar o conhecimento do tema do ponto de vista
tedrico e pratico, especificamente voltado ao ambiente de servigos e no contexto brasileiro.

Do ponto de vista tedrico, a presente pesquisa pretende contribuir com o
desenvolvimento e validacdo empirica de uma escala multidimensional de custos de mudanga,
contemplando dimensdes deste construto nunca antes reunidas em uma uUnica escala. A
conceituacdo de custos de mudanca como um construto unidimensional ¢ muito simplista para

previsdao dos comportamentos gerenciais ou da gestdo de relacdes contratuais, podendo omitir



28

ou obscurecer distingdes teoricas e praticas importantes entre as dimensodes. A aplicagdao de
uma escala multidimensional tnica em trés industrias de servigos distintas amplia a
possibilidade de sua utilizagdo.

Outra contribuicdo da tese ¢ aprofundar o conhecimento sobre o efetivo papel dos
custos de mudanca em ambientes de servicos, buscando elucidar controvérsias encontradas
em pesquisas da literatura, tendo em vista que ora os custos de mudanga apresentam impacto
direto sobre a inten¢do de recompra, ora seu efeito ¢ moderador, manifestando-se por meio de
sua interacdo com a satisfacdo do cliente.

Do ponto de vista gerencial, os resultados do estudo podem gerar contribui¢des
importantes voltadas para a estratégia de retencdo de clientes em diferentes ambientes de
servigos. Para gerenciar efetivamente os custos de mudanga, as empresas devem distinguir e
entender os varios tipos de custos que consumidores percebem. Um resultado deste estudo,
em particular, ¢ a determinagdo de quais custos de mudanga estdo presentes em uma atividade
de servico especifica. Tais custos podem variar, dependendo do nivel de contato, de
caracteristicas de servicos e de outros fatores ligados ao produto ou ao mercado. O impacto
relativo dos custos de mudanga na reten¢do do cliente em cada atividade de servigos estudada
também podera ser conhecido, permitindo a geréncia desenvolver estratégias efetivas voltadas
para manutencao de relacionamento com os clientes em seu contexto especifico.

Assim, no presente estudo, serd examinada a natureza multidimensional dos custos de
mudanga, testando-se empiricamente suas dimensdes no contexto de trés tipos distintos de
servigos, visando desenvolver uma escala valida para sua mensuragdo. Ademais, serdao
explorados os efeitos (principais e moderadores) desses custos de mudanga nas intengdes de

recompra do cliente, ou seja, na inten¢do de permanecer com o mesmo provedor de servigo.

1.3 ESTRUTURA E ORGANIZACAO DO TRABALHO

Esta tese estd dividida em sete capitulos, sendo o primeiro deles esta introdugdo, onde
¢ apresentado o tema da tese, a problematica, os objetivos a serem atingidos e as perguntas
que esta pesquisa pretende responder. Além disso, discute-se ainda a justificativa tedrica e a
relevancia pratica da pesquisa.

No segundo capitulo, ¢ desenvolvida a fundamentag¢do tedrica, apresentando uma
breve revisao de literatura sobre Caracteristicas ¢ Classificagdes de Servigos, bem como sobre
os temas Satisfacdo, Lealdade e Custos de Mudanca. Também sdo abordados os estudos em

que a relagdo entre estes construtos ¢ estudada.



29

No terceiro capitulo, ¢ apresentado o modelo conceitual proposto para esta tese, bem
como as hipoteses que estabelecem relacdes causais entre os construtos do modelo e norteiam
a pesquisa.

O quarto capitulo visa apresentar a metodologia de desenvolvimento do estudo, com
descri¢ao do método de pesquisa, dividido em pesquisa exploratoria e descritiva, definigdes
constitutivas e operacionais dos construtos formadores do modelo conceitual em teste, além
de informagdes sobre a populagdo e amostragem, bem como sobre procedimentos adotados na
coleta e para o tratamento e andlise dos dados. Ao final, sdo apresentadas as limita¢cdes do
estudo.

No quinto capitulo, sdo descritos os procedimentos utilizados para o desenvolvimento
e validacdo das escalas de mensuragdo dos construtos do modelo, em especial, de Custos de
Mudanca. Sdo apresentadas e discutidas as etapas exploratérias de geracdo dos itens das
escalas, bem como a purificagdo destas escalas e andlise dos indices de validade e
confiabilidade das mesmas, a partir da amostra preparatoria de 198 respondentes.

O sexto capitulo apresenta os testes do modelo — tanto de mensuragdo quanto
estrutural — a partir de técnicas de Modelagem de Equagdes Estruturais, como Andlise Fatorial
Confirmatéria e Analise do Modelo Integrado, por meio de path analysis. Neste capitulo ¢é
realizado o teste das hipdteses enunciadas no capitulo 3, a partir da analise dos resultados da
amostra de 473 clientes de servicos entrevistados.

O sétimo e ultimo capitulo apresenta as consideracdes finais do estudo, com os
principais resultados obtidos, implicagdes tedricas e praticas, bem como as sugestdes para
futuras pesquisas. Apds as referéncias bibliograficas, alguns apéndices sao incluidos, como os

roteiros de entrevistas e os questionarios utilizados nas duas etapas de coleta de dados.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo, sdo apresentados os fundamentos tedricos sobre os principais conceitos
que norteiam esta tese, e a partir dos quais foi desenvolvida a proposta de uma escala de
mensura¢do para Custo de Mudanga, bem como elaborado o modelo teérico a ser testado.
Inicialmente, sdo apresentados os conceitos referentes aos servigos, suas caracteristicas e
classificagdes. A seguir, sdo revistos os conceitos referentes aos construtos Satisfacdo,
Lealdade e Custos de Mudanca em Servigos, recorrendo a literatura sobre estes temas, de
modo a identificar suas varias facetas. Além das defini¢cdes e da relagdo entre estes construtos
encontrados em estudos e pesquisas anteriores, sao abordados também aspectos referentes a

sua mensuracgao.

2.1 SERVICOS

O setor de servicos tem sido o de maior crescimento no mundo. Segundo Lovelock e
Wright (2003), o setor de servigos representa mais da metade das atividades econdmicas na
maioria dos paises em desenvolvimento e mais de 70% nas economias altamente
desenvolvidas, sendo responsavel por um grande aumento de novos postos de trabalho. No
Brasil, os nimeros fornecidos pelo IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
expressam bem esta realidade, onde os servigos representaram em 2006, cerca de dois tergos
do PIB nacional. A importancia crescente dos servigos é reforgada pelo aumento de sua
participagdo na economia nacional, de 65,0% em 2005 para 65,8% em 2006, resultado do
crescimento tanto em volume quanto em precos, ambos superiores 2 média da economia. Em
termos do emprego, em 2007 o setor de servicos ocupava 37,7 milhdes de pessoas,
equivalente a 41,1% das pessoas ocupadas, enquanto que apenas 14,4% estdo na industria de
transformagao, 18,3% estdo na Agricultura, 18,0% no comércio, 6,7% na construcao civil, e
7,4% em outras atividades (PNAD, 2007).

Segundo Kotler (1998, p. 448), servico ¢ “qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra ¢ que nao resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servigo pode estar ou nao ligada a um produto
concreto. Servigos sdo performances, agcdes ou atividades que a empresa desempenha para
satisfazer o mercado consumidor, tais como, servir uma refeicdo, consertar um aparelho
eletrodoméstico, dedetizar uma residéncia, fazer um penteado, oferecer empréstimos

bancarios, etc. Berry (1980) define servicos como sendo uma performance, uma agao que ¢
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realizada, e Gronroos (1993), de forma similar, os define como uma série de atividades ou
processos, que sdao produzidos e consumidos simultaneamente. Seja qual for a natureza do
servigo, entretanto, raramente deixa de existir a oportunidade de interagdo direta entre os
funcionarios da companhia prestadora do servigo e os consumidores atendidos (GRONROOS,
1993).

Apesar da relevancia dos servicos na economia, O assunto s6 comegou a ser
pesquisado em profundidade a partir de meados da década de 1970. Inicialmente, o servico
era definido como um “produto intangivel” pela American Marketing Association
(SHOSTACK, 1977), mas esta definicdo demonstrou ser incompleta para uma compreensao
mais ampla do significado de servigos. Shostack (1977), antiga vice-presidente do Citibank,
introduziu novos conceitos que ampliaram o entendimento sobre a natureza dos servigos.
Para Shostack (1977), ndo ha organizagdes puramente de produtos nem organizagdes
puramente de servi¢os, mas um espectro continuo de acordo com a quantidade de elementos
tangiveis e intangiveis de seus outputs (Figura 2.1). A autora analisa as empresas de
transporte aéreo, mostrando que embora o servigo seja primordialmente intangivel (transporte
de passageiros), ha diversos aspectos tangiveis presentes como, por exemplo, o interior das
aeronaves, o uniforme dos comissarios de bordo, a comida e a bebida servidos a bordo. Desta
forma, todos estes aspectos tangiveis que complementam o servi¢o principal afetam a

natureza do servigo na percep¢ao do consumidor.

O continuo de Bens e Servigos

sal
refrigerantes
detergentes

automdveis
cosméticos
Restaurantes
Dominancia do intaniyel
Dominancia do taniyel
Restaurantes
Agencia

propaganda

Companhia Aérea
Consultor

" Consultoria
Investimento

Ensino

Fonte: Adaptado de Shostack, 1977

Figura 2.1 Espectro Tangivel — Intangivel
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Nesta linha, segundo Gronroos (1993), os servigos, em geral, diferenciam-se dos bens

fisicos pelas caracteristicas apresentadas no Quadro 2.1 abaixo:

Quadro 2.1 Diferencas de caracteristicas entre servigos e bens fisicos

Bem Fisico Servico
Tangivel Intangivel
Homogéneo Heterogéneo
Produgdo e distribuicao separadas do consumo Produgdo, distribuicdo e consumo sdo processos
simultineos
Um objeto Uma atividade ou processo
Valor principal produzido em fabrica Valor principal produzido nas interagdes entre

comprador e vendedor

Clientes normalmente ndo participam do processo de | Clientes participam da produgdo
produ¢do

Pode ser mantido em estoque Nao pode ser mantido em estoque

Transferéncia de propriedade Nao transfere propriedade

Fonte: Gronroos (1993, p.38)

2.1.1 Caracteristicas dos servicos

A discussao sobre as diferengas entre bens e servigos conduziu a comunidade de
pesquisadores ao reconhecimento de quatro principais caracteristicas dos servigos:
intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade (LOVELOCK e
GUMMESSON, 2004). De acordo com Zeithaml e Bitner (2003) as caracteristicas dos
servigos, assim como suas implicagdes podem ser explicadas e resumidas conforme o Quadro
2.2.

Algumas destas caracteristicas dos servigos podem impactar diretamente na magnitude
e na percep¢ao dos custos de mudanga em uma eventual troca de fornecedor. O nivel de
contato, a complexidade para usar o servigo e o grau de heterogeneidade presente no mercado,
por exemplo, podem ser fatores antecedentes importantes dos custos de mudanga. Isto porque,
quanto maior a heterogeneidade percebida pelo cliente com relagdo ao servigo oferecido pelos
diversos fornecedores, maior serd sua inseguranga e incerteza no momento de escolher entre
alternativas disponiveis. O risco percebido nesta escolha também sera elevado, principalmente
se a heterogeneidade, for adicionado um grau de complexidade associado a utilizacdo dos
servicos. A juncao destes fatores tende a aumentar as barreiras de saida, sobretudo para os

consumidores que sejam avessos a mudancas.
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Quadro 2.2. As quatro principais caracteristicas dos servigos

Caracteristica Implicagdes decorrentes
Intangibilidade . Servy;os nz~10 podem ser estocados
e  Servigos ndo podem ser patenteados
e Servigos ndo podem ser exibidos ou comunicados com facilidade
e E dificil determinar o prego
. e O fornecimento de um servigo e a satisfacdo do cliente depende das acdes
Heterogeneidade L
dos funcionarios.
e A qualidade dos servigos depende de diversos fatores incontrolaveis
e Niao ha certeza de que o servigo executado atenda o que foi planejado e
divulgado
Inseparabilidade L Cl1en.tes participam e interferem na transagao
e  Os clientes afetam-se mutuamente
e Os funcionarios afetam o servico prestado
e E dificil ocorrer produ¢do em massa
- e E dificil sincronizar a oferta ¢ a demanda em servigos
Perecibilidade . N . .
e Os servigos ndo podem ser devolvidos ou revendidos.

Fonte: Adaptado de Zeithaml e Bitner (2003, p. 36).

Das quatro caracteristicas basicas, a intangibilidade ¢ a origem das demais. (BERRY E
PARASURAMAN, 1995). Considerando o predominio de elementos intangiveis
(SHOSTACK, 1977; BERRY, 1980), a decisdo de compra de um servigco torna-se mais
complexa devido a auséncia de aspectos objetivos para avaliagdo pré-compra, impactando,
assim, os custos de busca ¢ avaliagdo, numa situagdo de troca de fornecedor. Os clientes tém
que experimentar o servigo para realmente conhecé-lo. Os servigos s6 podem ser avaliados
depois da compra e durante, ou até mesmo apds, o consumo. Em func¢do disto, a percepcao de
risco tende a ser mais elevada (BERRY e PARASURAMAN, 1995). Isto altera o custo de
busca de informac¢des do consumidor, levando-o a enfatizar experiéncias prévias e/ou
julgamentos de outros consumidores como fontes de informacao (HOFFMAN E BATESON,
1997). Para Kotler e Bloom (1990), os fornecedores de servicos podem fazer algumas coisas
para melhorar a confianca dos clientes nos servigos. Para aumentar a tangibilidade e reduzir
os custos de incerteza, por exemplo, um cabeleireiro pode simular o novo visual da cliente
através de softwares especiais para isso, enfatizando os beneficios com foco no resultado que
o cliente obtera, e nao nas caracteristicas do servico.

A inseparabilidade entre produc¢do e consumo de um servico torna necessdria a
presenga do consumidor no momento da entrega do servico (BERRY, 1980), gerando
contatos diretos ou indiretos do cliente com equipamentos, instala¢des, funcionarios e outros
consumidores da empresa. Uma vez que o cliente também estd presente quando alguns

servigos sdo produzidos, neste encontro de servico naturalmente ¢ desenvolvido um
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relacionamento entre cliente e empresa. Esta interacdo pode levar ao desenvolvimento de
vinculos emocionais e afetivos do cliente com a empresa por meio do estabelecimento de
lacos sociais com os funciondrios da empresa. Assim, numa eventual situacdo de troca de
fornecedor, o cliente pode perceber os custos de perda de relacionamento ou custos afundados
ao considerar os esfor¢cos ndo recuperaveis de tempo, emocionais e psicoldgicos despendidos
no relacionamento com seu provedor, o que pode impactar na sua decisao de permanecer com
seu fornecedor corrente.

A heterogeneidade, por sua vez, esta ligada ao fato de que existe alta variabilidade na
execucao e performance dos servigos, sendo dificil obter padronizagdo. A dificuldade reside
no fato de os servigos dependerem de muitas variaveis: quem, como ¢ onde estdo sendo
prestados os servicos. Mesmo que prestados pela mesma pessoa, os servicos sdo diferentes,
pois ndo consegue-se reproduzir duas vezes exatamente o mesmo desempenho. Berry e
Parasuraman (1995) comentam que as industrias de servigos tendem a diferir segundo a
participagdo do componente humano na prestagao de servigo na medida em que sdo baseadas
mais em pessoas ou em equipamentos. Isto ¢, hd um maior componente humano envolvido na
execucdo de alguns servigos (por exemplo, cabeleireiro) do que em outros (por exemplo,
servigos telefonicos). Uma das implicagdes desta distingdo € que os servigos baseados em
pessoas tendem a ter menos padronizacao e uniformidade do que os servigos baseados em
equipamentos. A extensdo do envolvimento das pessoas na producdo de um servigo dard um
grau de variabilidade neste servigo que, muitas vezes, ndo aparece quando os servicos sao
baseados em equipamentos. Uma vez que os servigos sdo produtos menos padronizados entre
diferentes ofertantes, o consumidor tende a avaliar um nUmero de alternativas menor
(ZEITHAML, 1984), buscando o maior niimero possivel de evidéncias tangiveis que possam
lhe auxiliar na comparacao das op¢des (BERRY, 1980; HOFFMAN E BATESON, 1997). Por
outro lado, quanto maior for a dificuldade em pré-avaliar um produto, maior sera o risco para
o consumidor (LOVELOCK, 1996), representando maiores dificuldades na antecipacao de
resultados e da qualidade do servigo prestado. Esta caracteristica dos servigos impacta
diretamente na percepcdo de custos de mudanga relacionados aos custos de busca e avaliacdo,
de incerteza e a atratividade de alternativas.

A ultima caracteristica dos servigos, a perecibilidade, que define que os servigos nao
podem ser estocados e vendidos posteriormente, ¢ a Uinica que ndo tem impacto direto nos

custos de mudanga.
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2.1.2 Classificacgdes de Servicos

O estudo e identificacdo das caracteristicas das atividades de servigos auxilia na
classificagdo dos servigos a partir de determinadas semelhangas. Esta classificagdo tem como
beneficio sintetizar as caracteristicas em torno dos diferentes servigos, auxiliando os gestores
a segmentar seu mercado de forma mais eficaz. Os profissionais de marketing podem
determinar atributos da demanda de seu servico especifico para cada segmento de mercado e
usar esses atributos no processo de posicionamento competitivo, além de permitir selecionar
melhor mercados-alvo que necessitem de variagdes no pacote de servicos (BOYT E
HARVEY, 1997). A customizagdo de pacotes de servigo permite aos provedores de servicos
se diferenciar de seus concorrentes, aumentar a satisfacdo do cliente, desenvolver lealdade de
longo prazo e, em muitos casos, reduzir o custo de seus esfor¢os ao ndo oferecer dimensdes
de servicos para os segmentos de clientes que ndo as esperam ou as valorizam
(PARASURAMAN 1980; BONOMA E SHAPIRO, 1984; BOYT E HARVEY, 1997). Os
sistemas de classificagdo sdo ferramentas que oferecem insights em cada tipo especifico de
servigo, evidenciando a necessidade de criacdo de estratégias diferenciadas para determinados
nichos de mercados. A classificagdo do servigos em categorias €, assim, uma etapa essencial
no desenvolvimento de pacotes de servigos customizados por segmento de mercado, podendo
ser utilizado pelas empresas para o aumento de sua a vantagem competitiva. (BOYT E
HARVEY, 1997).

Existem varias tentativas de classificagdo de servigos, resumidas por Lovelock (1983):
(1) Judd (1964): servigos de bens alugados, servicos de bens proprios e servigos de ndo-bens;
(2) Rathmell (1974): tipo de vendedor, tipo de comprador, motivos de compra, praticas de
compra e por grau de regulacdo; (3) Shostack (1977): propor¢do de dimensdes tangiveis e
intangiveis de um servi¢o ¢ a complexidade de um servico; (4) Hill (1977): sugeriu uma
matriz, resultando em nove grupos de servicos baseados nos seguintes critérios: servicos em
pessoas versus servicos em bens; efeitos permanentes x tempordrios; efeito da mudanca ¢
reversivel ou nao; natureza do efeito mental ou fisico; servi¢os individuais versus servigos
coletivos; (5) Thomas (1978): servicos usando principalmente equipamentos X servigos
usando principalmente pessoas; (6) Chase (1978): grau de contato com o cliente necessario
para entrega do servico; Kotler (1980, 1994): servigos com base em pessoas versus em
equipamentos, grau em que a presenca do cliente ¢ necessaria; atendimento de necessidades
pessoais X empresariais; publico versus privado; lucrativo versus ndo-lucrativo. Lovelock

(1983) foi o primeiro a sugerir agrupar servicos segundo caracteristicas relevantes para o



36

marketing: (1) A natureza do ato do servico. Servigos direcionados a pessoas ou a coisas; atos
tangiveis ou intangiveis; (2) O tipo de relacionamento que a organizagdo de servigo tem com
seus clientes. Relagdes formais ou nao; entrega de servico de forma continua ou em intervalos
discretos. (3) O quanto hd espago para customizacdo e julgamento. Algo/baixo nivel de
customizagdo; grau de julgamento do pessoal de servigo para atender necessidades individuais
do cliente (alto/baixo); (4) A natureza da demanda e fornecimento do servigo. Flutuagdes de
demandas grandes/pequenas no tempo; demanda pode ser atendida nos picos versus demanda
excede a capacidade; (5) Entrega do servigo. Um ou multiplos locais de prestacdo do servigo;
e natureza da interagdo entre cliente e fornecedor (cliente vai ao fornecedor, fornecedor vai ao
cliente, ou transacao a distancia.

Bowen (1990) prop6s uma classificagdo de servigos baseada em um estudo empirico
que se diferencia das tipologias normalmente utilizadas, por usar sete caracteristicas para
formar seus grupos, ao invés de apenas duas, usadas pela maioria das classificagdes. A
alocacao dos servicos nos grupos da taxonomia ¢ baseada nas percepgdes do consumidor com
relacdo ao servigo, ao invés de serem arbitrariamente alocados pelo pesquisador. Na
taxonomia proposta, o Grupo 1, chamado de “Servigos de alto contato, customizados,
pessoais” pode ser descrito como o grupo no qual clientes percebem os empregados como
sendo importantes. Também percebem altos niveis de customizagdo e de contato com o
cliente como alto. O grupo 2 apresenta nivel baixo de contato com o cliente, de customizagao
e de importancia dos empregados, ¢ ¢ chamado de “Servigos de contato moderado, semi-
customizados, nao-pessoais”. O grupo 3 foi percebido com o menos customizado dos trés
grupos ¢ chamado de “Servigos de contato moderado, padronizados”. O Quadro 2.3 a seguir

ilustra a descricdo e caracteristicas dos grupos.



Quadro 2.3. Descri¢ao dos grupos propostos pela taxonomia de Bowen (1990)

Grupo 1: Servicos de alto

contato, customizados,

Grupo 2: Servicos de

contato moderado, semi-

Grupo 3: Servicos de

contato moderado,

pessoais customizados, néo- padronizados
pessoais
Restaurantes Revelagdo de fotografia Cafeteria
Hotéis Fast food

Clinicas Médicas

Hospitais

Hotel econdmico

Parque de diversoes

Empregados sdo

importantes

Empregados sdo

moderadamente importantes

Empregados sdo

moderadamente importantes

Alta customizagao

Customiza¢ao Moderada

Customizag¢ao Moderada

Alto contato com

empregado

Baixo contato

Contato moderado

Direcionado a pessoas

Direcionado a coisas

Direcionado a pessoas

Servigo leva um tempo

razoavel para ser executado

Servigo leva um tempo

razoavel para ser executado

Servigo leva pouco tempo

para ser executado

Muita diferenga entre as

empresas

Alguma diferenca entre as

empresas

Pouca diferenca entre as

empresas

Fonte: Bowen, 1990
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Colgate et al. (2007), em sua pesquisa sobre os motivos que levam os clientes a

permanecem com o mesmo provedor de servicos, utilizou a classificacio de Bowen (1990)

para entender como tais motivos diferem entre contextos de servigos. Para tanto, atribuiu os

seguintes tipos de servigos a cada grupo:

e Alto contato, servigo pessoal, customizado: dentista, médico, cabeleireiro, professor

particular.

e Contato moderado, semi-customizado: oficina mecanica de automoéveis, academia de

ginastica, agente de viagens, universidade, bancos, lavanderia.

e Contato moderado, padronizado, ndo pessoal: eletricidade, telefonia fixa e celular,

provedor internet, seguros.
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Patterson e Smith (2003) examinaram trés industrias de servigos, com diferentes
caracteristicas estruturais, utilizando também a tipologia de Bowen (1990), para avaliar se os
custos de mudanga apresentavam o mesmo impacto entre diferentes tipos de servigos. Os
autores concluiram que cada custo de mudanca pode atuar de forma distinta em cada servigo
avaliado. Por exemplo, no caso de agéncias de viagem (um servico de médio/baixo contato),
os custos de troca mais fortemente associados com inten¢do de recompra foram a perda de
tratamento e beneficios especiais e a necessidade de explicar preferéncias pessoais. Para
servigos médicos (de alto contato), os custos mais relevantes foram a perda de beneficios e
tratamento especiais e a perda de relacionamento amigavel.

Servigcos bancarios e de cabeleireiros foram as industrias escolhidas por Jones et al.
(2000) para avaliarem seu modelo de contingéncia que leva em consideragdo custos de troca.
Estes servicos foram selecionados com base na tipologia de servigcos de Bowen (1990),
cobrindo dois dos trés dos tipos de servicos desta classifica¢ao, por serem atividades em que
pode se identificar, claramente, a existéncia de barreiras de troca. Bancos representam
empresas de servigos menos customizados, de contato moderado; cabeleireiros/barbeiros
representam servigos customizados, de alto contato. Pesquisa anterior de Gwinner et al.
(1998) também usou bancos e cabeleireiros para representar estes dois tipos de provedor de
Servigos.

Em servigos pessoais customizados, tais como cabeleireiros, restaurantes e médicos,
clientes véem os empregados como importantes e percebem altos niveis de customizagio. O
conhecimento e as atitudes do empregado sdo de fundamental importincia em fornecer
servico satisfatorio para esses prestadores, uma vez que as necessidades do cliente sdo sempre
usadas como input na criagdo do servico. Em servigos menos pessoais, semi-customizados,
como bancos, seguradoras e lavanderias, por exemplo, o contato entre cliente e empregado e a
importancia dos empregados sdo significativamente inferiores, uma vez que os clientes
recebem produtos relativamente padronizados. Como resultado, clientes percebem menos
diferencia¢do entre provedores de servicos classificados como semi-customizados e menos
pessoais, do que entre provedores de servigos que sdo customizados e mais pessoais
(BOWEN, 1990).

Clientes que adquirem servicos mais padronizados, menos personalizados, devem
esperar menos variabilidade no servico principal oferecido entre empresas alternativas do
servico (BOWEN, 1990). De fato, a padronizagdo do servigo basico inerente a tais servigos
sugere que aspectos periféricos, tais como o ambiente, se tornam um critério de decisdo mais

importante, uma vez que caracteristicas do servico basico tendem a se neutralizar entre os
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concorrentes. Como resultado, provedores de servicos em industrias mais padronizadas, como
bancos, por exemplo, geralmente preferem competir em aspectos periféricos do servico
basico, como localizagdo, espacgo, horas de operacdo, reputacdo e outros servigos. Embora a
satisfacdo com o servigo principal continue sendo um fator importante na intencdo de
recompra dessas industrias, outros aspectos, além daqueles inerentes ao servigo basico, podem
contribuir para aumentar as inten¢des de recompra em certas condi¢des. Por exemplo, quando
niveis de satisfagdo com o servigo basico sdo menores, os clientes podem permanecer com um
provedor de servigo devido a outros beneficios que recebem de atributos periféricos,
especialmente porque o consumidor geralmente espera diferengas relativamente menores nas
varias dimensdes do servico basico entre os provedores de servigo.

Em contraponto aos servicos mais padronizados e menos personalizados, os clientes
que adquirem servigos que sdo menos padronizados e mais personalizados devem esperar
maior variabilidade (heterogeneidade) entre empresas de servigos concorrentes nessas
industrias, em fun¢do do conhecimento necessario que os empregados do provedor de servigo
devem demonstrar para satisfazer adequadamente as necessidades do cliente (BOWEN,
1990).

Nesta pesquisa serd adotado o esquema de classificagdo proposto por Bowen (1990)
visando identificar diferencas do impacto de custos de troca em trés tipos de servigos,
enquadrados em cada uma de suas categorias, quais sejam, cabeleireiros/barbeiros, bancos, €
operadoras de plano de saude, respectivamente servigos de alto contato, customizado; contato

moderado, semi-customizado; e contato moderado, padronizado.

2.2 SATISFACAO

A satisfacdo do consumidor ¢ um construto chave amplamente estudado em marketing
desde a década de 60. A obtengdo da satisfagdo do consumidor tem sido um dos mais
importantes objetivos empresariais. Para Durvasala et al. (2004), isso ocorre porque o
conceito de satisfacdo tem sido muito associado a lealdade do consumidor, o que por sua vez
costuma ser associado a maior lucratividade empresarial.

Alguns beneficios gerenciais podem ser extraidos do trabalho de Fornell (1992), que
indicou menor elasticidade de prego, menores custos nas transacdes futuras, custos menores
para atrair novos clientes, além da melhora da reputacdo da empresa e, por conseguinte, maior

lealdade dos clientes, como resultantes do alto grau de satisfacdo dos clientes.
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Apesar de sua importancia, entretanto, a literatura ndo apresenta consenso sobre o
conceito de satisfacdo (OLIVER, 1997). Diversas defini¢cdes sobre o construto sao discutidas

a seguir.

2.2.1 Definicbes da satisfacdo com um produto ou servicgo

Em uma revisdo sobre os estudos na area de satisfacdo, Yi (1990) verificou que as
defini¢des variam, principalmente em funcdo do ponto de vista em que se baseiam. Ele
observou que ha autores que a consideram um resultado da experiéncia de consumo, enquanto
outros a abordam como um processo avaliativo. As definigdes de satisfacdo como resultado
enfocam o estado psicoldgico resultante da experiéncia de consumo (por ex., OLIVER, 1997).
J& as definicdes processuais se concentram em questdes perceptuais, avaliativas e nos
processos psicoldgicos que se combinam para a geragdo da satisfagdo do consumidor (por ex:
TSE, NOCOSIA E WILTON, 1990).

Para Oliver, (1997, p.13,) a satisfagdo do consumidor “é a resposta ao contentamento
do consumidor. E um julgamento de que as caracteristicas peculiares de um produto ou
servigo, ou o produto ou servi¢co em si, provocaram ou estdo provocando um nivel prazeroso
de contentamento relacionado ao consumo, incluindo niveis maiores ou menores de
contentamento”. Nesta definicdo, o julgamento de satisfacdo envolveria dois estimulos
fundamentais: um resultado do processo de consumo e um referencial de comparagdo
(OLIVER, 1997). De maneira geral, satisfagdo ¢ o julgamento formado durante o uso ou
consumo de produto ou servigo de determinado fornecedor, ou depois dele; portanto constitui
uma reacdo ou sentimento em relagdo a uma expectativa (SOLOMON, 2002). Essas
definicdes ressaltam tanto aspectos cognitivos quanto emocionais da satisfacdo, que se
constitui num sentimento que surge como resultado da avaliagdo subjetiva de que a alternativa
escolhida atende ou excede as expectativas (BLOEMER E KASPER, 1995).

Tse et al. (1990), por sua vez, definem a satisfagdo como um processo, ou seja, um
fluxo de interagdes entre atividades mentais e comportamentos que se desdobram apos a
compra, ao longo do tempo. De acordo com essa abordagem, a satisfa¢do ¢ o resultado de um
processo psicologico (Y1, 1990), o que indica que sua formacao ocorre apos as atividades de
processamento do consumidor, € ndo apds a simples observagdo dos resultados do produto ou
do servigo (OLIVER, 1997). Portanto, dependendo do contexto de consumo (OLIVER, 1997),
do tipo de produto e da propria duragdo do consumo (TSE ET AL., 1990), ¢é possivel haver

diferencas no processamento dos julgamentos de satisfacdo. No caso de produtos de consumo
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rapido, como um sorvete, o processamento pode durar apenas alguns minutos. J& no caso de
consumo de longa duracdo, como uma viagem de férias, o processo avaliativo pode ocorrer
durante toda a experiéncia do consumidor. A satisfacdo pode, ainda, ocorrer de forma interina,
sobretudo no caso de servigos, quando os estagios finais do processo de consumo ainda nao
aconteceram, Nesse caso, ela passa a ser uma avaliagdo parcial, sujeita a reformulagdes
quando da finalizac¢ao do servigo (OLIVER, 1997).

Segundo Oliver (1980), as trés principais caracteristicas da satisfagdo sao:

1) Natureza psicologica, pois associa elementos cognitivos e afetivos, como resultado de um
processo avaliativo que ndo se desconecta das emogdes do consumidor;

2) E o resultado de uma experiéncia de consumo, o que caracteriza o construto como uma
avaliacdo pos-compra;

3) Possui caracteristica relativa, variando de consumidor para consumidor ¢ mesmo em
diferentes situagdes de compra, na medida em que os referenciais anteriores & compra € uso
do produto ou servigo divergem entre consumidores.

Nesta mesma linha conceitual, o modelo de desconfirmagdo das expectativas ¢ o mais
amplamente adotado para a explicacdo do processo de geragdo da satisfagdo. Oliver (1980)
descreve a teoria da desconfirmagao da seguinte forma: as expectativas “criam um quadro de
referéncia a partir do qual ¢ efetuado um julgamento comparativo. Assim, resultados menores
do que o esperado (desconfirmagdo negativa) sdo julgados como inferiores a esse ponto de
referéncia, enquanto que resultados melhores do que o esperado (desconfirmagdo positiva)
sdo avaliados como superiores a ele” (pp. 460 e 461). Expectativas sdo conceituadas como o
que os consumidores imaginam que ird acontecer durante uma ocasido de troca
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

Para o modelo de desconfirmagdo de expectativas, portanto, uma desconfirmagdo
positiva ocorre quando o consumidor percebe que a performance de um servigo, por exemplo,
¢ melhor do que o esperado — neste caso, ele esta satisfeito. A desconfirmacao negativa, por
sua vez, ocorre quando a performance deste servico ¢ percebida como inferior ao esperado,
gerando insatisfagao.

Anderson, Fornell e Lehmann (1994) separam a satisfagdo em duas dimensdes: 1)
satisfacdo especifica da transacdo e 2) satisfagdo cumulativa. A satisfacdo especifica da
transacdo ¢ o “julgamento avaliativo pos-escolha em uma especifica ocasido de compra”
(1994, p. 54). Ja a satisfacdo cumulativa ¢ definida como uma “avaliacdo global baseada na
experiéncia total de compra e consumo de uma mercadoria ao longo do tempo” (1994, p. 54).

Assim, enquanto a satisfacdo especifica ¢ util para diagnosticar produtos e encontros de
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servico especificos, a satisfacdo cumulativa pode ser um indicador do desempenho passado e
futuro das organizag¢des (LAM ET AL., 2004).

Marchetti e Prado (2004) reiteram que na literatura ha dois tipos de definicdo de
satisfacdo, uma enfatizando o resultado, outra enfatizando o processo. Segundo os autores, a
abordagem centrada na orientagdo para o processo, comparada com a abordagem orientada
para o resultado, traz uma visdo ampliada da Satisfacdo, na medida em que considera a
perspectiva da experiéncia de consumo como um todo.

Johnson et al. (2001) definem a satisfagdo como uma avaliagdo geral do consumidor
sobre a compra e experiéncia de consumo de um produto, servigo ou fornecedor. Os autores
consideram sua conceituacdo diferente das demais, no sentido em que as outras sdo voltadas
para uma Unica transacdo especifica, capturando a reacdo imediata do consumidor a um
episodio ou experiéncia particular. Para estes autores, sua conceituagdo permite uma ligacao
mais direta com as inten¢des de comportamento (reclamacdes e boca a boca positivo) e de
recompra, refletindo uma avaliagdo cumulativa que avalia o relacionamento global entre
empresa e cliente.

Em termos comportamentais, a satisfagdo, obtida a partir de consecutivas experiéncias
bem sucedidas, ¢ importante fator para predizer as intengdes futuras de agdo dos
consumidores. Relagdes entre satisfacdo e intengdes de comportamento podem ser
encontradas nos trabalhos de Anderson et al. (1994), Zeithaml et al. (1996), Cronin e Taylor
(1992), Garbarino e Johnson (1999).

Estas considera¢des implicam na forma como a satisfacdo ¢ utilizada nos contextos de
servicos a serem analisados. Para fins deste estudo, a satisfacdo serd avaliada segundo o
conceito de acumula¢do ou processo, de maneira semelhante & concepcdo utilizada por
Anderson, Fornell e Lehmann (1994, p.54), que afirmam que “a satisfacdo cumulativa do
consumidor ¢ uma ampla avaliagdo baseada em toda a experiéncia de consumo, durante o

tempo de relacionamento”.

2.2.2 Mensuracao da Satisfacao

Existem diversas propostas de mensuracao da satisfagdo, dependendo de como o
construto € conceituado.

Uma das escalas pioneiras foi proposta por Oliver (1980), cujo propédsito foi avaliar
um programa de vacinagdo contra gripe. As opgdes de resposta vao de 1 (sem chances) a 5

(certamente). Os itens desta escala sdo os seguintes:
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e Eu estou satisfeito com a minha decisdo de tomar ou ndo tomar uma vacina.

e Se eu tivesse que fazer tudo novamente, eu me sentiria diferente em relagdo ao programa
de vacinagdo.

e Minha escolha em tomar ou ndo uma vacina foi sabia.

e Euacho que fiz a coisa certa quando decidi tomar ou ndo tomar a vacina.

e Eundo estou feliz por ter feito o que fiz em relagdo a vacinagao.

Anos depois, em 1997, Oliver propds uma escala com multiplos atributos, levando em
consideracdao que a Satisfagdo ¢ formada por uma gama ampla de construtos (performance e
qualidade global, atendimento das necessidades, expectativas ndo atendidas, satisfacdo,
dissonancia cognitiva, atribui¢do de sucesso, arrependimento, afeto positivo, afeto negativo,
atribuicdo de insucesso, avaliacdo da compra, atribui¢do de sucesso) e utilizando uma escala
Likert, de 7 pontos, com os itens apresentados na Tabela 2.1. O autor pressupds que estes
indicadores sdao unidimensionais e que sio representativos da Satisfacdo de maneira ampliada,
com todas as suas nuances, € nao se baseiam apenas no Paradigma da desconfirmacao, como
tradicionalmente as pesquisas utilizam. Prado e Farias (1998) também verificaram a sua
unidimensionalidade, aplicando a escala em um contexto de servigos bancarios, assim como
Kockanny, Marchetti e Prado (2003), em um contexto de avaliagdo dos programas de
relacionamento de companhias aéreas.

Marchetti e Prado (2004) fizeram um levantamento das possibilidades de mensuragdo
da satisfacdo, em um trabalho de sintese, considerando as abordagens de resultado e de
processo. Sdo descritos trés grupos de métricas, sendo eles baseados: (1) no paradigma da
desconfirmacao; (2) na ampliagao do paradigma; (3) em equagdes estruturais. Estes ultimos
utilizam indicadores que refletem dimensdes diferentes da avaliagdo global da Satisfacdo,
com escalas de: a) Satisfagdo Global; b) Desconformidade Global; e c¢) Distancia para uma
empresa Ideal (FORNELL, 1992) Esta aplicagdo foi validada em um contexto brasileiro, nos

setores de energia elétrica e saneamento, por Marchetti e Prado (2001).
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Itens da Escala Indicador

Este foi um dos melhores com o qual eu ja trabalhei. Performance e
Qualidade Global

o ¢ exatamente 0 que eu preciso. Atendimento das
Necessidades

o nao funciona tdo bem quanto deveria. (I) Expectativas nao
atendidas

Eu estou satisfeito com o Satisfacao

As vezes eu ndo sei se devo continuar trabalhando com o .(D Dissonancia
Cognitiva

Minha escolha em usar o foi acertada. Atribui¢do de
Sucesso

Se eu pudesse fazer de novo, eu escolheria trabalhar com outra empresa. (I) Arrependimento

Eu realmente estou gostando do

Afeto Positivo

Eu me sinto culpado por ter decidido trabalhar com o .(D Atribuicdo de
Insucesso
Eu ndo estou feliz por estar trabalhando com o .(D Afeto Negativo

Ser cliente do tem sido uma experiéncia agradavel.

Avaliagdo da Compra

Eu estou certo de que fiz a escolha certa quando me tornei cliente do

Atribuicdo de

Sucesso

Legenda: (I) indicam os itens escritos em ordem inversa

Fonte: adaptado de Oliver (1997).

A tabela 2.2 apresenta uma breve revisdo de medidas de satisfacdo utilizadas em

pesquisas que estudam o efeito moderador da satisfagdo na relacdo entre satisfacdo e intencao

de permanecer com o mesmo fornecedor de servicos, em contextos de custos de mudanga.
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Tabela 2.2 Revisao de escalas de mensuracao de satisfacao do cliente em um contexto de

custos de mudanca de servigos.

Fonte Itens de escala

Burnham et al., | ¢  Eu estou satisfeito com meu provedor de servigo

2003 e O que eu recebo de meu provedor de servigo fica abaixo do que espero deste tipo de
servico.

e Agora imagine um provedor de servicos ideal —um que faz tudo o que um provedor
deveria fazer. Como o seu provedor se compara a este ideal? (muito abaixo ideal ...
igual ao ideal)

o Como sua operadora satisfaz suas necessidades neste momento? (extremamente
mal, ... extremamente bem)

Patterson e | o Estou feliz com a minha decisdo de usar esse provedor de servigo
Smith, 2003 e  Minha escolha pelo ... foi inteligente
e Eu me sinto bem sobre minha decisdo em usar esse ...
e Levando tudo em consideragdo, como se sente a respeito do servigo que recebe
de....
Sharma e | o Eu estou muito satisfeito com minha escolha atual de...

. . .
Patterson, 2000 Se eu tlYGSSG que fazer tuqo de novo, eu escolheria 0 mesmo ...
e FEu me sinto bem sobre minha decisdo de escolher este ...

Jones et al., | Satisfagdo com o servigo basico (escala de diferencial semantico de 10 pontos)
2000 e Muito descontente/muito contente

Muito desfavoravel/muito favoravel

Enojado com /Satisfeito com

Muito insatisfeito/muito satisfeito

Triste com /Feliz com

2.3 LEALDADE

Lealdade do cliente ¢ um dos mais importantes construtos em marketing € uma grande
parcela do esfor¢o gerencial ¢ direcionado para desenvolver este sentimento entre clientes. A
importancia da lealdade advém de suas conseqiiéncias positivas em termos de retencdo do
cliente, recompra, relacionamentos de longo prazo com o cliente e lucratividade. Além de
maior rentabilidade, uma maior lealdade de clientes pode conduzir a reducdo dos custos de
aquisicao e a redugdo dos custos de manutencdo dos negocios, promovendo uma maior
lucratividade (REICHHELD e SASSER, 1990). Isto acontece uma vez que clientes leais sao
menos motivados a buscar alternativas, mais resistentes a persuasdao dos concorrentes € mais
suscetiveis a engajar-se em comportamentos de comunicagiao boca-em-boca (DICK e BASU,
1994). Assim, o conceito de lealdade tem recebido diferentes enfoques ao longo do tempo,

nao existindo consenso quanto a sua definigdo.

2.3.1 Definicdes de lealdade
O construto lealdade tem evoluido tanto em extensdo como em profundidade ao longo

dos anos. Sua extensdo ¢ refletida em suas multiplas facetas, que podem incluir marca,
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produto, vendedor, loja e lealdade de servigo entre outros. A maior parte das pesquisas iniciais
tratou de lealdade a marca e enfatizou a dimensdo comportamental da lealdade
(CUNNINGHAM, 1956; TUCKER, 1964; DAY, 1969; JACOBY, 1971). Muitos desses
antigos pesquisadores focavam na mensuragdo que simplesmente envolvia a identificagdo de
caracteristicas de resultados. Isso incluia a seqiiéncia de compra (BROWN, 1953; TUCKER,
1964; MCCONNELL, 1968; LAWRENCE, 1969), a propor¢ao de compra dedicada a uma
dada marca (CUNNINGHAM, 1956) e a probabilidade de compra (FRANK, 1962). Day
(1969) foi um dos primeiros a evidenciar o papel de uma atitude positiva na decisdo de
compra. A critica feita a essa abordagem comportamental da lealdade ¢ que nao considerava
0s aspectos subjacentes a compra repetida, sendo insuficientes para explicar por que a
lealdade a uma marca é desenvolvida ou modificada, além de refletir uma visdo muito estreita
sobre este dinamico processo envolvendo a manutengdo de relacionamentos entre
consumidores e empresas (JACOBY E CHESTNUT, 1978; BLOEMER E RUYTER, 1999).

Os aspectos comportamentais e atitudinais da lealdade sdo reproduzidos na defini¢ao
conceitual de lealdade a marca oferecida por Jacoby e Chestnut (1978), que concluiram que a
lealdade associada ao ato de recompra (abordagem comportamental) de um produto especifico
ndo € consistente, pois o consumidor pode ser fiel a multiplas marcas que podem ser
substituidas entre si. Em outras palavras, adotar o ato de recompra como tnico indicador de
lealdade nem sempre ¢ valido, pois clientes leais a miltiplas marcas podem optar por comprar
uma delas, simplesmente devido a uma circunstancia do momento ou por uma maior
conveniéncia situacional mascarando assim, a lealdade. Muito do trabalho de lealdade nos
anos 70 e nos 80 usou este conceito (JACOBY, 1971; LUTZ E WINN, 1974; GOLDBERG,
1981; SNYDER, 1986). Assim, a abordagem comportamental ¢ relevante, porém considerada
insuficiente para refletir a lealdade do consumidor. A disposi¢do do consumidor, em termos
de preferéncias ou intengdes, passa, entdo, a ter um papel fundamental na determinagdo da
lealdade (BLOEMER E KASPER, 1995). Esta abordagem atitudinal ¢ refletida em questdes
que examinam, por exemplo, a inten¢do do consumidor em comprar novamente o produto ou
recomendar um fornecedor de servigos a amigos e familiares.

Evoluindo esta definicdo para a combinagdo de aspectos comportamentais e
atitudinais, Jacoby e Chesnut (1978) conceituaram a Lealdade como sendo “o comportamento
ndo aleatdrio de compra, expresso ao longo do tempo por uma unidade de decisdo, no que
tange a uma ou a mais alternativas de marca em um conjunto de opgdes disponiveis, como
funcdo de um processo psicologico de avaliacdo” (p.80). Nesta definicdo, os autores

centraram-se primeiramente na perspectiva relacional, ou seja, a expressdo da lealdade
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somente pode ser captada a partir de uma historia de relacionamento e da preferéncia do
consumidor por uma marca adquirida.

Dick e Basu (1994) usam um framework teodrico-atitudinal (Figura 2.2) que considera
o construto lealdade como sendo composto de atitude relativa e comportamento de recompra,
ratificando a abordagem psicoldgica, com énfase nos aspectos cognitivos, afetivos e
conativos. Os autores sugerem ainda uma classificagdo em que a lealdade ¢ tida sob quatro
categorias: (1) lealdade, na qual o consumidor apresenta altos niveis de atitude relativa e de
compras repetidas, e o consumidor provavelmente deve identificar claramente a diferencia¢ao
entre as opgoes disponiveis; (2) lealdade latente em que o consumidor apresenta alta atitude
relativa, e baixa repeti¢ao de compra, o que poderia indicar que a categoria de produtos tem
baixa influéncia da perspectiva atitudinal; (3) falsa lealdade (ou lealdade espuria), na qual o
consumidor apresenta um nivel baixo de atitude relativa, combinado com alta repeti¢do de
compra, numa ldégica inercial e (4) sem lealdade, em que o consumidor combina um nivel
baixo de atitude relativa (definida como fun¢do de uma avaliagdo do dado objeto), com baixa

continuidade de compra a marca.

Figura 2.2 Modelo tedrico-atitudinal de lealdade de Dick e Basu (1994)

Repeticao de Compras

Alta Baixa
Alta Lealdade Lealdade
Atitude relativa Latente
. Lealdade Nio
Baixa
Espuria Lealdade

Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994)

Oliver (1999) propde que a lealdade ocorre em fases, onde a profundidade do
relacionamento do individuo com a empresa passa por um modelo cognitivo-afetivo-conativo.
Estas podem ser compreendidas da seguinte forma:

e Lealdade Cognitiva: o relacionamento demonstra maior fragilidade porque a lealdade esta
apoiada apenas na confianca da marca, segundo as informacdes e experiéncias
preliminares, além do desempenho da empresa/marca.

e Lcaldade Afetiva: demonstra relagdo com o conceito de satisfagdo cumulativa. Uma nogao

de comprometimento com carater afetivo ¢ desencadeada.
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e Lealdade Conativa: refere-se a intencdo de comportamento, com apoio nas experiéncias
positivas repetidas. Ha4 um desejo de recompra, porém nio necessariamente ela ocorre. A
intencao de continuar comprando € o indicador desta etapa.

e [ecaldade de Acdo: ¢ o momento em que a intengdo se torna como o nome diz, agcdo, no
qual o consumidor ultrapassa obstaculos naturalmente para obter o produto ou servigco que

est4 acostumado a comprar.

A Figura 2.3 apresenta o modelo de fases da lealdade de Oliver (1999), acrescentando
os antecedentes, sustentadores e vulnerabilidades percebidos em cada uma delas. Neste
contexto, a defini¢do de Oliver (1997) apresenta-se como “um profundo comprometimento de
um consumidor em continuar consumindo ou comprando de um dado fornecedor, apesar de
influéncias situacionais e esfor¢cos de marketing que poderiam causar o comportamento de
troca” (p.34). Chamou esta condi¢do de Lealdade Definitiva (Ultimate Loyalty), sugerindo
que ¢ formada a partir de um conjunto de experiéncias positivas (satisfacdes) continuamente

recebidas do seu fornecedor.

Figura 2.3 Fases da Lealdade de Oliver (1997)

Estagio Sustentadores Vulnerabilidades
Cognitiva Custos Custos
Beneficios Beneficios
Qualidade Qualidade
A 4 . _ i
Satisfacao Insatisfagéo
Afetiva Envolvimento Persuasio
Afeicao Experimentacéao

Preferéncia
Consisténcia cognitiva

Conativa Comprometimento Persuasao
Consisténcia cognitiva Experimentacao
A\ 4
Inércia Persuasao
Acéo Custos afundados Experimentacéo

FONTE: Oliver (1997)
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Embora estejam disponiveis diferentes conceitos do construto de lealdade, com varios
niveis de complexidade, alguns autores tém utilizado a intencao de recompra, ou a intengao de
permanecer com o mesmo fornecedor, em ambientes de servigos, como sindnimo de lealdade
(SIRDESHMUKH ET AL., 2002; LAM ET AL., 2004, SANTOS E FERNANDES, 2008). Da
mesma forma, neste trabalho, a lealdade do consumidor serd considerada numa abordagem
atitudinal, sendo definida como uma intencao de manter o relacionamento com o fornecedor

de servigos.

2.3.2 Intencdo de recompra

A intencdo de recompra futura de produtos e servicos tem sido definida como
sindnimo de lealdade a marca ou produto. Uma das defini¢des mais famosas de Oliver (1997,
p. 34) descreve lealdade como um “comprometimento profundo em comprar ou utilizar
novamente um produto ou servigo no futuro, gerando compras recorrentes da mesma marca
ou empresa”, o que denota claramente a relagdo entre lealdade e a intencdo de continuar
mantendo negdcios ou relacionamento com o mesmo fornecedor.

De uma perspectiva atitudinal, a lealdade do cliente tem sido vista como um desejo
especifico de continuar a manter um relacionamento com um provedor de servigos (CZEPIEL
E GILMORE, 1987). Na perspectiva comportamental, a lealdade do cliente ¢ definida como
repeticdo de compras, ou seja, a propor¢do de vezes em que o consumidor escolhe 0 mesmo
produto ou servico em uma categoria especifica com relagdo ao numero total de compras
feitas pelo consumidor naquela categoria. O dilema reside no fato de que a inten¢ao pode nao
levar a ag¢do, e um comportamento de compras repetidas pode ndo refletir a inten¢do. (YANG
E PETERSON, 2004).

Para contornar este dilema, Oliver (1999) propds quatro estagios crescentes da
lealdade de acordo com um padrdo cognitivo-afetivo-conativo, conforme ja apresentado na
figura 2.3, anteriormente neste capitulo. O primeiro estagio ¢ a lealdade cognitiva, cognitiva,
onde os clientes sdo leais baseados nas informacdes da marca ou do produto/servigo. A
proxima fase € a lealdade afetiva, que trata dos gostos do cliente ou de suas atitudes positivas
em dire¢do a marca ou produto/servigo. O terceiro estagio ¢ a lealdade conativa ou intengao
comportamental. Este ¢ um comprometimento profundo de comprar — uma “boa intencao”.
Este desejo pode resultar eu uma ac¢do nao concretizada. O ultimo estagio ¢ a lealdade agao,
onde os clientes convertem as intencdes em acdo. Clientes nesta fase experimentam a agao por

inércia, combinada com o desejo de superar obstaculos para fazer uma compra. Embora a
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lealdade acdo seja a ideal, ¢ dificil de observa-la e igualmente dificil de medi-la. Como
alternativa, muitos pesquisadores tendem a usar medidas conativas ou de intencdes
comportamentais, como, por exemplo, a inten¢do de recompra ou a inten¢do de permanecer
com o mesmo provedor de servicos. (YANG E PETERSON, 2004).

Este ¢ o caso do presente estudo, onde “lealdade” ¢é representada na forma de
“intencdo de recompra”. O termo “intencdo de recompra” ¢ aqui entendido como um
julgamento do cliente sobre comprar novamente um determinado servico do mesmo provedor,
levando em consideragdo a situacdo atual e as circunstancias provaveis (Hellier et al., 2003),
na medida em que serdo analisadas as inten¢des de permanecer com o mesmo fornecedor de
servigos em ambientes onde existem custos de mudanca. Leva em conta, também, o fato de

que intengdes de compra podem incorporar influéncias psicologicas, consideragdes

econdmicas e ambientais, e a capacidade e a necessidade do cliente em fazer a compra.

2.3.3 Relagéo entre satisfacdo e lealdade

A satisfacdao ¢ um dos antecedentes afetivos da lealdade, ao lado de emog¢des, humor e
afeto (DICK E BASU, 1994), podendo ser o principal determinante do comportamento de
recompra do consumidor. Diversos estudos tratam a satisfagdo como importante fator para
predizer as intengdes de comportamento de recompra dos consumidores. Anderson e Sullivan
(1993) mencionam que uma das relagdes testadas e confirmadas empiricamente foi a relagao
da satisfagdo tendo por conseqiiéncia a inten¢do de recompra. Buscando compreender a
relagdo entre estes dois construtos, Gongalves Fo., Guerra ¢ Moura. (2003) confirmam a
hipdtese de que ha um efeito positivo da satisfacdo global do cliente na sua propensdo a
lealdade em um ambiente brasileiro de institui¢des de ensino superior.

Na visdo de alguns autores, quando os valores e expectativas do usuario sao satisfeitos
a partir da compra ou consumo do produto, o resultado ¢ a lealdade (SHETH ET AL., 2001).
Resultados de testes empiricos sugerem forte relagdo entre as varidveis em estudo. Bolton
(1998) comprovou que a satisfacdo com o servigo de uma empresa de telefonia mdvel estava
positivamente relacionada ao tempo que o individuo permanece como cliente da companhia.
Outros estudos mostram que as intengdes de recompra dependem das atitudes e do grau de
satisfacao anterior do consumidor (OLIVER, 1980; BEARDEN E TEEL, 1983; BOULDING
ET AL., 1993). Bitner (1990) afirma que a satisfacdo ¢ um antecedente da lealdade, visto que

uma das maneiras de ocorréncia da resposta pds-compra do consumidor € por meio da
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confirmacao de expectativas e qualidade percebida. Ao testar essa relacdo, Bolton e Drew
(1991) encontraram correlacdo positiva entre os dois construtos.

Jones e Sasser (1995) buscaram responder por que clientes satisfeitos abandonam suas
empresas. Segundo os autores, a satisfagdo completa ¢ a unica forma de conquistar a lealdade
do cliente e obter um desempenho de longo prazo superior. Dentre os cinco mercados onde
Jones e Sasser (1995) conduziram sua pesquisa (automdveis, companhias aéreas, hospitais,
computadores pessoais e telefonia local), apenas na telefonia local, os clientes, mesmo
estando insatisfeitos, permaneciam com a empresa, em fun¢do do contexto monopolista em
que este servigo se inseria. A pesquisa contradiz a nogdo geral de que a relagdo entre
satisfacdo e lealdade ¢ linear, encontrando uma diferenga expressiva entre a lealdade de
clientes completamente satisfeitos e de clientes apenas satisfeitos em mercados onde a
competicao ¢ acirrada.

Na mesma linha, Mittal e Kamakura (2001) verificaram que a relagdo entre satisfacao
e lealdade existe, mas € assimétrica. Oliva, Oliver e MacMillan (1992) também sugerem que a
relagdo entre satisfagdo (com um servigo) e lealdade ndo ¢ linear. Uma relagdo assimétrica
ocorre, quando a satisfacdo supera determinado limite superior ou inferior e, a0 mesmo
tempo, a lealdade também aumenta ou diminui consideravelmente; entre esses niveis criticos
de satisfacdo, a lealdade permanece praticamente inalterada.

A “armadilha da satisfacdo”, termo cunhado por Reichheld (1996), indica que apenas
a satisfacdo ndo ¢ suficiente para a obtencao de resultados de longo prazo. Esta situacao pode
ser ainda compreendida segundo os niveis de lealdade. Por exemplo, um consumidor pode
estar muito satisfeito, mas tem uma lealdade cognitiva, logo sua relagdo com a empresa ¢ mais
fragil e completamente distinta de um caso, onde o consumidor além de estar muito satisfeito
tem uma lealdade de agao.

Para compreender as diferentes concepgdes e resultados deste relacionamento, Oliver
(1999), recentemente, analisou seis diferentes modelos, supondo relagcdes possiveis entre os
dois conceitos, afirmando que a satisfacdo ¢ passo necessario na formagdo da lealdade. O
autor concluiu que a melhor explicacdo para essa relagdo ¢ uma transformacao da satisfagao
em lealdade, “como uma lagarta se transforma em uma borboleta” (OLIVER, 1999, p.42).
Depois da transformagao, os dois conceitos nao se misturam e nao tém caracteristicas comuns,
a ndo ser pelas suas origens.

Apesar disso, e mesmo apds a publicacdo de alguns trabalhos que buscaram outras
variaveis para explicar a lealdade (DICK E BASU, 1994; OLIVER, 1999), a satisfacao

continua sendo o seu principal prognostico. Desta forma, ao longo das ultimas duas décadas,
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muita aten¢do foi dada a satisfacdo como potencial determinante da lealdade do cliente. A
satisfacdo do cliente ¢ considerada como componente-chave do relacionamento de longo-
prazo entre compradores e fornecedores, e um cliente satisfeito pode estar motivado para
comprar novamente e recomendar o fornecedor a outros clientes em potencial (LAM ET AL.,
2004). Conceitualmente, altos niveis de satisfagdo com o servigo basico deveriam reduzir os
beneficios percebidos de mudanca de provedores, propiciando, assim, maiores intengdes de
recompra (ANDERSON E SULLIVAN, 1993). Clientes reagem com intengdes de recompra
maiores € mais consistentes com relagdo a firmas que fornecem alta satisfacio (KASPER,
1988; LILJANDER E STRANDVIK, 1995). Bendapudi e Berry (1997) ainda afirmam que
satisfacdo com interagdes passadas ¢ um determinante chave de receptividade para
manuten¢do de relacionamento. Assim, satisfacdo com o servigo principal reduz a incidéncia
de mudanga e provavelmente a aumenta o comportamento de recompra e lealdade (YL, 1990).

Diversos estudos, porém, mostram que outras variaveis podem afetar a relagdo entre
satisfacao e lealdade. O tempo de duracdo do relacionamento, o grau de conhecimento do
cliente, o uso do produto, a busca por variedade, variaveis socio-demograficas (como idade,
género e renda) e os custos de mudanca moderam a ligacdo entre satisfacdo e lealdade
(VERHOEF, 2003). Dentre estes, os custos de mudanga aparecem como importantes barreiras
para a troca de fornecedor. Conforme Oliva, Oliver e McMillan (1992), a ligacdo entre
satisfacdo e comportamento efetivo ¢ dificil de ser discernida, pois a relacdo pode ndo ser
linear dependendo dos custos de transacdo, e porque o comportamento nao necessariamente
depende da satisfagdo, uma vez que um episoédio de insatisfagdo pode ndo ocasionar uma
mudanca de fornecedor em virtude das barreiras de mudanga, da mesma forma que um
episodio de satisfacdo ndo necessariamente leva a lealdade. Desta forma, os custos de
mudanga surgem como elementos que interagem com a satisfagdo para influenciar a lealdade
(OLIVA ET AL., 1992). Essa relacdo se mostrou presente entre usudrios de telefonia celular
na Franca (LEE ET AL., 2001). Jones et al. (2000) mostraram evidéncia empirica de que
custos de troca e satisfacdo interagem negativamente um com o outro nas intengdes de
compra, ou seja, a influéncia da satisfacdo dos clientes nas intengdes de permanecer com um
provedor diminui sob condi¢des de altas barreiras de troca. Assim, torna-se pertinente
entender, de uma forma mais aprofundada, o impacto dos custos de mudanga na relagdo entre
satisfacdo e lealdade — neste estudo entendida como inten¢do de recompra, o que vem a ser
um dos objetivos deste estudo, além da propria avaliacdo da relacdo direta entre satisfacdo e

lealdade.
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2.3.4 Mensuracéo da lealdade

Nao existe uma unica forma de se medir a lealdade. As definicdes operacionais da
lealdade apresentam diferentes abordagens e uma ampla gama de aplicagdes.

A mensuracao da lealdade, para alguns autores, combina alguma propor¢ao de compra
de uma marca especifica com uma medida de atitude usando uma escala simples ou multipla.
Além dessas dimensdes, alguns autores passaram a avaliar o que chamaram de lealdade
cognitiva (GREMLER E BROWN, 1996). Lealdade cognitiva envolve informag¢ao avaliada
racionalmente e conscientemente sobre os beneficios das ofertas dos concorrentes antes de
uma compra ser efetuada. Esta definicdo tri-dimensional ¢é consistente com a
operacionalizacdo de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) de lealdade em sua bateria de
intengdes comportamentais.

Jacoby e Chesnut (1978) apresentam uma proposta de mensuragdo de lealdade, que
apesar de ser uma das mais antigas, ainda se mantém atual, segundo Prado (2004). A proposta
daqueles autores leva em consideracdo trés diferentes abordagens: (a) indicadores
comportamentais, em que a Lealdade ¢ alcangcada quando o comportamento de compra de
uma marca ¢ consistente ao longo do tempo, e os dados coletados referem-se ao resultado de
um processo de compra, sem considerar que esta decisdo teve um processamento cognitivo e
afetivo anterior; (b) indicadores atitudinais, cujo pressuposto € que existem aspectos
psicoldgicos que levam o consumidor a manter a consisténcia de compra de uma marca; e (c)
indicadores compostos, que consideram a mescla das duas abordagens anteriores,
reconhecendo que a Lealdade ¢ um construto multidimensional complexo.

O primeiro grupo de indicadores, comportamentais, poderiam ser representados pelos
dados historicos de recentidade, frequéncia e volume de compra (RFV). O segundo, pela
inten¢do de recompra, e o terceiro, por serem uma mescla entre os dois primeiros, por itens
como sensibilidade ao preco.

Neste estudo, serd dada énfase a dimensao atitudinal da lealdade, na medida em que se
deseja estudar a propensdo do consumidor em apresentar comportamento de recompra, ou
seja, a permanecer com o seu provedor de servigos corrente, levando em consideracdo sua
percepcao maior ou menor da existéncia de custos de mudanga para trocar de fornecedor. Isto
porque, em um ambiente de custos de mudanga percebidos, o vinculo do cliente a empresa se
aproxima da idéia de “lealdade espuria”, que existe quando clientes mostram lealdade
comportamental, mas nao atitudinal (DICK E BASU 1994). Esses clientes podem também ser

similares ao conceito de clientes reféns, conforme definicdo de Jones e Sasser (1995).
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Considerando que se deseja avaliar a intengao do cliente em permanecer com o mesmo
prestador de servigo (inteng¢ao de recompra) no futuro, mas ndo a sua agdo em si, a fase a ser
avaliada ¢ a conativa da lealdade. Todavia, “... como qualquer boa inten¢do”, este desejo pode
ser antecipado (pelo cliente), mas ndo realizado”. (OLIVER, 1999, p.35) e, por este motivo, ¢
possivel que, em fun¢do de maiores ou menores custos percebidos de mudanga, a atitude e a
intencao do cliente mudem, podendo mudar, também, a sua agdo. Esta ¢ uma das limitagdes
da abordagem proposta.

A seguir, a tabela 2.3 apresenta-se um resumo dessas principais medidas, utilizadas em
pesquisas que estudam o impacto de custos de mudanca na intencdo de permanecer com o

mesmo prestador de servigos.

Tabela 2.3 Revisdo de escalas de mensuracdo de intencdo de recompra (permanecer com o

mesmo provedor de servigo) em um contexto de custos de mudanga de servigos

Fonte Itens de escala

Burnham et al., | ¢  Qual a chance de vocé de mudar para um provedor de servigo concorrente durante o

2003 proximo ano? (muito improvavel/muito provavel)

e (Qual a probabilidade de vocé permanecer com seu provedor atual no préximo ano
(0%, sem chance; 25, 50, 75, 100% certamente ficarei)

Patterson ¢ | ¢ Eundo estou procurando por outro ... para substituir o atual
Smith. 2003 e O relacionamento ¢ importante para mim
’ e Eu quero manter meu relacionamento com ....

Jones et al., | Intengdo de permanecer com o mesmo provedor de servigos (escala de diferencial
2000, 2002 semantico d? 10 pont9s)

e Improvavel/provavel

e  Muito improvavel/Muito provavel

e Impossivel/Possivel

e  Sem chance/Com certeza

2.4 CUSTOS DE MUDANCA

Custos de mudanca podem ser definidos como aqueles custos que consumidores
associam ao processo de mudanga de um fornecedor para outro (PORTER, 1980; WATHNE
ET AL., 2001; BURNHAM ET AL., 2003). Sdo as percepc¢des do cliente em termos de tempo,
dinheiro e esfor¢o psicolégico associados com a mudanga do provedor de servigo atual para
um novo (DICK E BASU, 1994; HEIDE E WEISS, 1995; BURNHAM ET AL., 2003,
WHITE E YANAMANDRAM, 2007). Os proximos itens sao dedidados a revisao de aspectos
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da literatura relacionados aos custos de mudanca, como sua conceituagdo, dimensoes ¢ fatores

antecedentes, sua relagao com satisfacao e lealdade ¢ formas de mensura¢ao do construto.

2.4.1 Conceituacao

O conjunto de fatores que persuade os consumidores a permanecerem com seu atual
provedor ¢ normalmente chamado de barreiras de mudanga (JONES ET AL., 2000) ou de
custos de mudanca (BURNHAM ET AL., 2003). No entanto, ha muita confusdo entre esses
termos. Jackson (1985) popularizou o termo custos de mudanga, definindo-os como os custos
psicolégicos, fisicos e econdmicos que um cliente enfrenta quando muda. Segundo Jones et
al. (2000), barreiras de mudanga representam qualquer fator que torna mais dificil ou custoso
para clientes mudar de fornecedor. Dentre essas barreiras no contexto de servigo citadas pelos
autores, uma delas sd3o os proprios custos de mudanga percebidos. As demais sdo
relacionamento interpessoal e atratividade de alternativas concorrentes.

Desde entdo, diversos autores tém usado o termo custos de mudanga para descrever
uma variedade de diferentes dimensdes, mas com pouca consisténcia. Particularmente, alguns
pesquisadores incluem algumas dimensdes sob custos de mudanga e outras sob barreiras de
mudanca. Dois exemplos de estudos mostram isso. Wathne, Biong, e Heide (2001) e Jones et
al. (2000) sao cuidadosos em distinguir relacionamentos interpessoais de custos de mudanga,
enquanto Sharma e Patterson (2000) incluem lagos sociais como custos de mudanca. Bansal e
Taylor (1999) usam o termo alternadamente, o que ilustra ainda mais esta incerteza.

Nos ultimos vinte anos, a conceituacdo de custos de mudanca mudou de um modelo
matematico na literatura de economia para uma medida unidimensional em estudos empiricos.
Mais recentemente, a literatura enfatiza facetas individuais que compdem o construto custos
de mudanga para avaliar o comportamento do cliente e a tomada de decisdo gerencial. O
Apéndice A apresenta uma tabela contendo os principais artigos de pesquisa em custos de
mudanga da literatura de economia e marketing, fazendo uma revisdo de contribui¢gdes sobre o
tema em termos do desenvolvimento do conceito ¢ na identificagdo de suas dimensoes e
operacionalizacdo. Os artigos sdo apresentados cronologicamente e ilustram o
desenvolvimento conceitual e operacional do construto, por meio das dimensdes
consideradas. Pelo exame das informagdes da tabela, percebe-se que aspectos de custos de
mudanca com 0 mesmo nome ndo necessariamente possuem a mesma defini¢do operacional.
Hé também determinados aspectos do custo de mudanga que possuem nomes diferentes, mas

referem-se a contetdos similares. As diferencas na classificacao e na conceituacdo podem ser
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devidas a diferencas na tipologia dos produtos e/ou servicos estudados ou ao estado da
competi¢ao do mercado, por exemplo.

Enquanto hd um consenso geral sobre o que custos de mudancga sdo, seus componentes
sdo menos definidos. Esses custos podem ser tanto monetarios ou ndo monetarios; podem ser
reais ou percebidos. Klemperer (1987) defende que antes de uma compra real, custos de
mudanga parecem nao existir, mas depois que uma compra ¢ feita, aparecem custos ocultos
que ou sdo impostos diretamente pelas empresas ou indiretamente pela natureza do produto
comprado. O autor identifica trés tipos de custos de mudanca: de transagdo, de aprendizado e
contratual. Custos de transagdo s3o custos que ocorrem no comeco de um novo
relacionamento com um fornecedor e algumas vezes também incluem os custos necessarios
para terminar um relacionamento existente. Custos de aprendizado representam o esforgo
necessario pelo cliente para atingir o mesmo nivel de conforto de conhecimento adquirido em
usar um produto, mas que nao pode ser transferido para outras marcas do mesmo produto.
Custos contratuais sao diretamente induzidos pelas empresas para penalizar a mudanga aos
clientes. Isso inclui exemplos como descontos de compra repetida ou recompensas como
programas de milhagem. Custos de mudanca contratuais podem ser também criados quando o
cliente assina uma promessa de permanecer leal por um certo periodo de tempo ou paga uma
taxa de saida.

Além desses custos explicitos, ha também custos de mudanca implicitos associados a
viés de decisdo e aversdo a risco. Tais custos de mudanga podem compreender custos
psicologicos e emocionais. Por exemplo, lagos sociais, harmonia pessoal e confianca
construidos por um periodo de tempo entre o provedor de servigo € o cliente podem
apresentar uma barreira de mudanga psicologica, mesmo quando o desempenho do servigo
principal for menor que o satisfatorio. Servigos sdo experimentais por natureza; assim, um
cliente enfrenta um risco consideravel ao trocar para um provedor de servigos alternativo
porque nem sempre pode avaliar o servigo antes de compré-lo efetivamente. E algumas vezes
um caso do “diabo que vocé conhece ¢ melhor que o diabo que vocé ndo conhece”. Um
cliente desejara evitar o stress psicologico e emocional e o risco e incerteza que o término do
relacionamento atual poderia trazer. (PATTERSON E SMITH, 2003). Guiltinan (1989)
identifica quatro tipos de custos de mudanga: contratual, setup, comprometimento psicoldgico
e de continuidade. O autor usa os custos contratuais de Klemperer (1987), classificando os
custos de transacdo e de aprendizado como custos de Setup. Seu comprometimento
psicologico refere-se a gastos passados, perdas ou custos afundados, enquanto custos de

continuidade refletem os custos de oportunidade e os altos riscos percebidos associados com a
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mudan¢a de um provedor de servigo conhecido para outro. Gremler (1995), que também
estuda os servigos, salienta o papel dos custos de mudanca e acrescenta custos de
habito/inércia. Este ultimo inclui apatia e a falta de entusiasmo necessarios para mudar de
provedor de servigo e ¢ semelhante ao custo de continuidade de Guiltinan (1989).

Custos de mudanga representam um impedimento a explorar novos fornecedores
(WATHNE ET AL., 2001). Na medida em que os individuos percebem custos ou barreiras
para sair, eles tendem a manter seu fornecedor (LEE ET AL., 2001; BURNHAM ET AL.,
2003). Gastal e Luce (2005), em um estudo na industria de telefonia movel celular para testar
a influéncia de dois construtos — satisfacdo e custos de mudanca — como antecedentes da
lealdade, verificaram que tanto a satisfacdo quanto os custos de mudanga tém impacto
positivo na lealdade.

Se os custos de mudancga percebidos sdo baixos, a insatisfagdo com a qualidade do
servigo, com o prego ou com a empresa motivarao a inten¢do de mudanga de fornecedor. Por
outro lado, se eles sdo altos, muitos consumidores insatisfeitos podem manifestar uma “falsa
lealdade”. Varios estudos tém mostrado que custos de mudanga agem como uma variavel
moderadora que afeta negativamente a relacdo entre satisfagdo e inten¢do de manter um
relacionamento (OLIVA ET AL., 1992; JONES ET AL., 2000, SHARMA E PATTERSON,
2000; LEE ET AL., 2001; BURNHAM ET AL., 2003). Na medida em que os custos
aumentam, a influéncia da satisfacdo na inten¢ao de manter o relacionamento declina, e vice
versa.

Santos ¢ Fernandes (2008) analisaram, dentre outros fendmenos, a influéncia dos
custos de mudanga na lealdade e o seu efeito moderador na relacao entre satisfacao e lealdade
no contexto da prestagdo de servigos bancarios e de companhias aéreas. Como resultado, os
autores verificaram que quanto maiores os custos de mudanga, maior a intengdo de recompra
declarada pelos entrevistados. Entretanto, ndo foi encontrado suporte para o efeito moderador
proposto dos custos de mudanca na relagdo entre satisfacdo e lealdade.

Para Jones et al. (2000), no contexto de servigos, as barreiras de mudanga, conforme
os autores denominam, “representam qualquer fator que faz com que seja mais dificil ou mais
caro para os consumidores mudar de fornecedor” (p.261). Entre os fatores que atuam como
barreiras estdo: 1) o relacionamento interpessoal, uma vez que o relacionamento “amarra”
clientes a fornecedores; 2) a percep¢ao da existéncia de custos de mudanga, como os esfor¢os
de tempo e dinheiro que os clientes associam a mudanca; e 3) a atratividade das alternativas

de concorrentes, ligada a percep¢do que os clientes tém de alternativas viaveis e disponiveis
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no mercado — caso poucas alternativas sejam percebidas, a intengdo de recompra ¢ maior.
Nesta proposi¢cao também ha distingao entre fatores monetarios e nao-monetarios.

Porter, em seu livro Estratégia Competitiva (1980), sugeriu que custos de mudancga sdo
custos iniciais, ao contrario de custos em andamento, associados ao uso de um produto ou
provedor uma vez que um relacionamento de repeti¢do de compra ¢é estabelecido. Os autores
definem custos de mudanca como os custos que o cliente associa ao processo de mudar de um
provedor para outro. Apesar de estarem associados ao processo de mudanca, eles nao
precisam ser incorridos imediatamente na mudanga. Além disso, custos de mudanga ndo
precisam ser restritos a custos econdmicos, objetivos. Quando os consumidores simplesmente
afirmam que “ndo vale a pena” mudar de provedor, eles podem estar percebendo
impedimentos que variam entre “custos de busca, custos de transacdo, custos de aprendizados,
descontos a clientes leais, habitos do cliente, custos emocionais e esfor¢co cognitivo, casados
com risco financeiro, social e psicoldgico da parte do comprador” (FORNELL, 1992). Esses
custos sdao raramente explicitados, mas se tornam evidentes quando consumidores encaram
uma razao para considerar a mudanga. Para gerenciar efetivamente os custos de mudanca, as
empresas devem distinguir e entender os varios tipos de custos que consumidores percebem.

Custos de mudanga em relagdes de servigos incluem percep¢do de tempo, esforco e
dinheiro na mudancga de provedores de servigos (JONES ET AL., 2000), custos econdmicos €
psicologicos percebidos (JONES ET AL., 2002) e custos iniciais associados a provedores de
servicos (BURNHAM ET AL., 2003). Especificamente, Burnham et al.(2003) descrevem uma
tipologia util que retne os varios tipos de custos de mudancga, agrupando-os em trés amplas
categorias: custos de mudanca de procedimento — incluem risco econdmico e custos de
avaliagdo, aprendizado ¢ de setup, ¢ envolve gasto de tempo e esfor¢o; custos de mudanca
financeiros — envolvem a perda de beneficios e recursos financeiros, e custos de mudanca
relacionais — a perda de relacionamento pessoal e o relacionamento com a marca, que
envolve desconforto psicologico e emocional devido a perda de identidade e a perda de lagos.

Distinguir as vdarias dimensdes de custos de mudanga, tanto conceitual como
empiricamente, ¢ importante por duas razdes, pelo menos. Primeiro, diferentes dimensdes de
custos de mudanga provavelmente devem se relacionar, de formas distintas, a certos
antecedentes e a conseqiiéncias. Em segundo lugar, estratégias diferentes devem ser
necessarias para gerenciar eficazmente diferentes dimensdes de custos de mudanga como

parte de um programa de retencao global (JONES ET AL., 2002).
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A préoxima sessdo dedica-se a descrever as dimensdes dos custos de mudanga
encontradas em pesquisas anteriores de autores interessados na conceituacao deste construto,
levando em conta seu carater multidimensional.

Neste estudo, sera empregada a terminologia Custos de Mudanca (ou de Troca),
definindo-os como qualquer barreira ou dificuldade percebida, seja de ordem econdomica,
psicoldgica, fisica ou relacional, que evitam que o cliente troque de fornecedor, ou como os
fatores que fazem com que seja mais dificil ou mais custoso para o consumidor mudar de

fornecedor.

2.4.2 Dimens0es do construto custo de mudanga

A seguir, serdao apresentados os principais estudos que deram origem as classificagdes

ou tipologias de custos de mudanca adotados nesta teste

2.4.2.1 Dimensdes propostas por Burnham et al. (2003)

Burnham, Frels e Mahajan (2003) fornecem uma tipologia util que retine os varios
tipos de custos de mudanca que podem ser usadas tanto para tangiveis como servigos. Os
autores desenvolveram uma escala de multiplos itens para mensurar, de forma abrangente, os
custos de mudanca do consumidor, definidos em oito categorias:

1. custos de risco econdmico, que sdo os custos de aceitar a incerteza de um potencial
resultado negativo quando se adota um novo provedor sobre o qual o cliente tem
informacao insuficiente. Risco percebido de consumo foi conceituado como um
construto de seis dimensoes, trés das quais relevantes aqui: risco do desempenho, risco
financeiro e risco de conveniéncia;

2. custos de avaliacdo, relacionados ao tempo e ao esforgo necessarios para a busca e
analise necessarias para tomar uma decisdo de mudanga. Tempo e esforco sao
associados com coleta de informacdo necessdria para avaliar potenciais provedores
alternativos. Esforco mental ¢ necessario para estruturar e analisar a informagao
coletada e chegar a uma decisao;

3. custos de aprendizagem, relacionados ao tempo e ao esfor¢o necessario para adquirir
conhecimentos e habilidades para usar o novo produto ou servico com eficacia.
Investimentos de aprendizado sdo sempre necessarios para adaptar-se a um novo

fornecedor.



60

custos de inicializagdo (setup), relacionados ao tempo ¢ esforgo necessario para o
desenvolvimento de um novo relacionamento com um novo fornecedor ou para a
instalagdo do novo produto para uso inicial (instalagdo e configurac¢do). Custos de
setup para servigos sao dominados pela mudanca de informacdo necessaria para um
novo provedor reduzir seu risco de venda e entender as necessidades especificas do
cliente.

custos de perda de beneficios sdo custos associados a elos contratuais que criam
beneficios financeiros em permanecer com o fornecedor atual. Ao mudar para um
novo provedor, o consumidor pode perder pontos em programas de fidelidade ou
descontos e beneficios que nao sao fornecidos para novos clientes;

custos de perdas monetarias, devido a gastos iniciais incorridos na mudanga de
fornecedor, diferentemente daqueles necessarios para a compra do novo produto em si.
Adotar um novo provedor normalmente envolve despesas iniciais, como taxas de
adesdo ou matriculas para novos clientes;

custos de perda de relacionamento pessoal, perda afetiva relacionada com a quebra
de lagos pessoais que tenham sido formados com as pessoas da empresa com as quais
o cliente interage. Familiaridade dos clientes com o provedor atual cria um nivel de
conforto que ndo ¢ imediatamente disponivel com um novo provedor.

custos de perda de relacionamento com a marca, perda afetiva pela quebra de
identificagdo que havia sido formada pela associagdo do individuo com a marca ou
com uma organizagao, a qual lhe fornecia um senso de identidade e que ¢ perdida com

a mudancga de fornecedor.

Os autores sugerem, ainda, que as oito facetas podem ser organizadas em trés tipos de

custos de mudanga de mais alta ordem.

Custos de mudanca de procedimento: referem-se aos custos de risco econdomico,
avaliacdo, aprendizagem e inicializagdo (setup), onde todos os custos envolvem
basicamente a perda de tempo e esforco.

Custos de mudanga financeiros: referem-se aos custos de mudanga de perda de
beneficios e de perdas monetarias, associados a perda financeira quantificavel de
recursos.

Custos de mudanca relacionais: Os custos de perda de relacionamento pessoal ¢ de
perda de relacionamento com a marca correspondem aos, que envolvem desconforto

psicoldgico ou emocional devido a perda de identidade e a ruptura de lagos.
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2.4.2.2 Dimensdes propostas por Jones et al. (2002)

Jones et al. (2002), alegando haver uma falta de consisténcia e clareza com relacao a
conceituacdo e mensuracao dos custos de mudanca, propdem seis dimensdes deste construto
para tratar dessa deficiéncia: Custos de perda de desempenho, Custos de incerteza, Custos
pré-mudanca de busca e avaliacdo, Custos pds-mudanga comportamentais € cognitivos,
Custos de setup e Custos afundados. Baseado no exame de varias perspectivas da economia,
psicologia e marketing, os autores agruparam estas seis dimensdes em trés categorias,
chamadas de Custos de continuidade, de aprendizado e afundados. Custos de continuidade
incluem o grau e a probabilidade de perda de beneficios de desempenho e pré-requisitos
garantidos por meio da continuag¢do do relacionamento com um dado provedor. Custos de
aprendizado incluem o tempo e esforgo gasto na obtengdo de informacdo, troca e avaliagdo.
Custos de aprendizado podem ser também identificados se ocorreram antes ou depois da troca
e se os custos sdo associados com aprendizado do cliente ou aprendizado do provedor de
servico. Custos afundados envolvem investimentos prévios economicamente irrelevantes, mas
psicologicamente importantes no relacionamento. A conceituacdo das seis dimensdes e sua
associagdo as trés categorias mais amplas estdo apresentadas a seguir:

e Custos de continuidade
e Custos de perda de desempenho

Relacionamento continuado com um provedor normalmente leva a aumento de

beneficios e vantagens que sdao perdidas se o relacionamento ¢ terminado. Exemplos

incluem programas de milhagem, descontos especiais baseados em volume, e

tratamento especial baseado em uso prévio tais como assento preferencial em um

restaurante. Tais beneficios e vantagens representam uma ampliacdo do servigo basico

e, assim, criam incentivos positivos para permanecer em um relacionamento. Dada a

natureza altamente personalizada dos servigcos, beneficios de relacionamento podem

derivar de fortes relacionamentos com o pessoal de servico.
e Custos de incerteza

Outro custo associado com interrupcdo do relacionamento existente ¢ a incerteza

psicologica ou percepgdes de risco cercando o desempenho de um provedor de servigo

desconhecido ou nao testado. Risco e incerteza sdo maiores quando a qualidade ¢
dificil de julgar ou varia consideravelmente entre alternativas. Logo, custos de

incerteza devem ser proeminentes em servigos, dada sua intangibilidade e

heterogeneidade.
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e Custos de aprendizado

Custos pré-mudancga de busca e avaliagao

Custos pré-mudanga de busca e avaliagdo representam as percepgdes do consumidor
do tempo e esfor¢o envolvido buscando informagdo sobre alternativas disponiveis e
avaliando sua viabilidade antes da mudanca. Uma série de caracteristicas especificas
dos servicos pode levar a tais custos incluindo (a) dispersdo geografica e alternativas
limitadas por regido (b) intangibilidade do servigo e (¢) inseparabilidade da producao e
consumo.

Custos pés-mudanga comportamentais € cognitivos

Aprendizado também pode ocorrer apos a mudanga, na medida em que consumidores
se ajustam a nova alternativa. Isto ¢ particularmente verdadeiro para servigos uma vez
que os consumidores normalmente desempenham um papel importante em rotinas e
processos de servigos. Por exemplo, um cliente usando um banco pela primeira vez
pode ndo entender totalmente os procedimentos do banco e seu papel no processo.
Percepcoes de tempo e esforco necessario para obter e se adaptar a esses novos
procedimentos e rotinas sdo considerados custos pds-mudanga comportamentais e
cognitivos.

Custos de setup

Quando a customizagdo ¢ alta, como normalmente acontece nos servigos, ha um
aprendizado adicional, o aprendizado do provedor de servigo necessario para facilitar
a satisfacdao do cliente. Geralmente, o aprendizado da empresa de servicos resulta em
custos que caem para o cliente quando estd comprando de um novo provedor de
servigo pela primeira vez. Exemplos incluem preenchimento de formuldrios quando se
muda de banco, tirar novos raios X quando se muda de dentista, pagar novas taxas de
adesdo quando se muda de academia e explicar o estilo desejado de cabelo quando se

muda de cabeleireiro.

e Custos afundados

Custos afundados sdo investimentos prévios irrelevantes economicamente, mas

psicologicamente importantes em um relacionamento de mudanga. Especificamente, custos de

mudanga representam as percepgdes de tempo, dinheiro e esforgo, ndo recuperavel, investido

no estabelecimento e manuten¢ao de um relacionamento. Cada um dos custos discutidos

anteriormente se torna afundado depois que a mudanga ocorreu e dos custos terem sido

incorridos.
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2.4.2.3. Dimensoes propostas por Patterson e Smith (2003)

Patterson e Smith (2003), em seu estudo sobre barreiras de mudanga e propensdo a

permanecer com o provedor de servigos corrente em diferentes industrias e culturas,

agruparam os custos de mudanga nas mesmas trés categorias adotadas por Jones et al. (2002),

mencionadas acima, porém com algumas diferencas em sua constitui¢do, quais sejam:

o~

Na categoria Custos de continuidade, o termo custo de Perda de Desempenho
substituido pelo termo Custo de Perda de Tratamento Especial, e o Custo de Incerteza ¢
substituido pelo termo Percep¢do de Risco, porém as conceituagdes sdo semelhantes. A
perda de tratamento especial compreende os beneficios especiais e tratamento preferencial
ofertados normalmente aos clientes freqiientes e que sao perdidos se o relacionamento €
encerrado, representando, portanto, desestimulos & mudanga. A percepcdo de risco
envolve o grau de incerteza quanto a capacidade de um novo fornecedor desempenhar o
servigo basico no mesmo nivel ou superior que o atual provedor. Percepgdes de risco sdo
consideradas maiores quando a qualidade do servi¢o basico ¢ dificil de avaliar com
precisao, como € o caso de determinados servigos — reparo de carros, servigos legais,
médicos, de planejamento financeiro, por exemplo.

Na categoria Custos de setup (ou de aprendizado), Patterson e Smith (2003) acrescentam
os custos de explicacdo de preferéncias que podem ser considerados como custos pos-
mudanca de Jones et al. (2002), pois referem-se a inconveniéncia necessaria para treinar e
se adaptar a um novo provedor de servigo. Além deste, Patterson e Smith (2003)
acrescentam ainda atratividade de alternativas, que também pode ser considerada como
um custo dentro desta categoria, como a estimativa do cliente da provavel satisfacdo
disponivel de um relacionamento alternativo. A falta de disponibilidade de ofertas
alternativas atraentes ¢ vista como uma situacao favoravel para reter clientes (PING,
1993) e, por conseguinte, se um cliente ndo tiver conhecimento de alternativas atrativas ou
simplesmente ndo percebé-las como sendo mais atraentes que o atual relacionamento,
entdo ¢ provavel que fique naquele relacionamento mesmo sendo insatisfatorio.

Ja na categoria Custos afundados, a conceituagdo ¢ semelhante a de Jones et al. (2002),
representando a percepgdo do tempo e esfor¢o ndo recuperavel para estabelecer e manter
um relacionamento amigével, quase social, com um provedor de servigo. Custos
afundados neste contexto envolvem consideragdes psicologicas e ndo econdmicas. Em um
ambiente de servicos, especialmente de alto contato (como médico, cabeleireiro,

fisioterapia, academia, etc), esses custos relacionam-se principalmente ao desconforto
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psicolégico de terminar um relacionamento interpessoal amigavel e confortavel. Incluem
ainda a perda de determinadas recompensas obtidas em relacionamentos de servigos, tais
como ser reconhecido pelo pessoal do servigo; ser tratado como mais do que um cliente
qualquer; e aproveitar de aspectos sociais das interagdes interpessoais (por ex.
relacionamento do cliente com seu médico, contador, personal trainer e cabeleireiro).
Curiosamente, o estudo de Jones et al. (2000), uma das principais referéncias da
literatura sobre o tema, considera trés barreiras de mudanc¢a no contexto de servigo:
Atratividade de Alternativas, Relacionamentos Interpessoais e Custos de Mudanga, dando a
entender que as duas primeiras sdo de natureza distinta da terceira, os custos de mudanga. Se
por um lado, a Atratividade de Alternativas ¢ considerada como um custo de mudanga de
setup para Patterson e Smith (2003), para Jones et al. (2000) este item ¢ visto como um
barreira de mudanca, pois quando os consumidores percebem poucas alternativas vidveis, 0s
beneficios percebidos de deser¢do devem ser relativamente baixos, resultando em niveis mais
altos de retencdo. Ou seja, quando alternativas viaveis estao faltando, a probabilidade de um
cliente terminar um relacionamento existente, mesmo que insatisfatorio, diminui. Do mesmo
modo, o item Relacionamentos Interpessoais ¢ considerado, neste estudo de Jones et al.
(2000) como uma barreira de mudanca a parte de Custos de Mudanga, diferentemente do
tratamento dado em outros estudos da literatura, onde ¢é referenciado como um custo de
mudanca especifico, seja na categoria Custos afundados de Patterson e Smith (2003) e de
Jones et al. (2002), seja na categoria custo de mudanca relacionais (BURNHAM ET AL.,
2003).
A tabela 2.4 apresenta um resumo de artigos da literatura que propdem e testam

dimensdes sobre custos de mudanca em servigos, com as respectivas conceituagoes:



Tabela 2.4 Revisao de literatura de dimensoes de custos de mudanga em servigos

Nivel de Custos de

Nivel de Custos de

Estudo Mudanga mais alto | Mudanga mais baixo Definigéo
Switching Barreiras de troca Relacionamento Referem-se a forca de lagos pessoais
Barriers and interpessoal que crescem entre clientes e seus
Repurchase empregados de servigo,
Intentions in especialmente importantes em
Services servicos dado o alto grau de
Jones, interagdo pessoal, a natureza
Mothersbaugh e intangivel do servigo, a
Beatty (2000) heterogeneidade dos resultados do

servigo e o papel proeminente que os
clientes desempenham na produgao
do servico

Custos de troca
percebidos

Percepcdes do cliente do tempo,
dinheiro e esforgo associados com a
mudanca de provedor de servigo.

Atratividade de
alternativas

Percepcdes do consumidor com
relagdo ao grau em que alternativas
concorrentes viaveis estio
disponiveis no mercado

Why customers
stay: measuring
the underlying
dimensions of
services
switching costs
and managing
their differential
strategic
outcomes
Jones,
Mothersbaugh,
e Beatty (2002)

Custos de
continuidade:
incluem o grau e a
probabilidade de
perda de beneficios
de desempenho e pré-
requisitos garantidos
por meio da
continuagdo do
relacionamento com
um dado provedor

Custos de perda de
desempenho

Percepgdes de beneficios e privilégios
perdidos pela troca

Custos de incerteza

Percepgoes da probabilidade de pior
desempenho devido a troca

Custos de
aprendizado incluem
o tempo ¢ esforgo
gasto na obtengdo de
informagao, troca e
avaliagdo.

Custos pré-troca de busca
e avaliagdo

Percepgoes de tempo e esforgo coletando
e avaliando informagdes antes da troca

Custos pos-troca
comportamentais e
cognitivos

Percepgdes de tempo e esforgo para
aprender uma nova rotina do servigo
subseqiiente a troca

Custos de setup

Percepgdes de tempo, esforgo e custo
para repetir as necessidades e
informagdes para o provedor depois da
troca

Custos afundados:
envolvem
investimentos prévios
economicamente
irrelevantes, mas
psicologicamente
importantes no
relacionamento

Custos afundados

Percepcao dos investimentos e custos
jé incorridos e ndo recuperaveis para
estabelecer e manter um
relacionamento
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Nivel de Custos de

Nivel de Custos de

Estudo Mudanga mais alto | Mudanga mais baixo Definigéo
A cross-cultural | Custos de Perda de tratamento Beneficios especiais, tratamento
study of continuidade especial preferencial, favores especiais
switching Percepcdo de risco. Risco percebido ou incerteza de que
barriers and um novo fornecedor pode ndo
propensity to desempenhar o servico basico no
stay with mesmo nivel ou superior que o atual
service provedor
providers Custos de setup Custos de busca Esforco, tempo e dinheiro que
Patterson e. estariam envolvidos em procurar um
Smith (2003) provedor de servigo alternativo

Atratividade de
alternativas

Estimativa do cliente da provavel
satisfacdo disponivel de um
relacionamento alternativo

Necessidade de
explicar preferéncias

Percepcao do cliente do tempo
envolvido e da inconveniéncia
necessdria para treina e educar um
novo provedor de servico

Custos afundados

Perda de
relacionamento
interpessoal

Percepcao de um cliente do tempo e
esfor¢o nao recuperavel para
estabelecer e manter um
relacionamento amigavel, quase
social, com um provedor de servigo,
envolve consideragdes psicologicas e
ndo econdmicas. Desconforto
psicoldgico de terminar um
relacionamento interpessoal
amigavel e confortavel

A contingency
model of
behavioural
intentions in a
services context
Patterson, P
(2004)

Custos Psicologicos

Perpepgoes de risco.

Se um novo provedor de servigo ird
desempenhar o servigo basico no
nivel igual ou superior do que o atual
provedor (Zeithaml, 1981).

Término de um
relacionamento social.

Estresse de terminar um
relacionamento interpessoal
amigavel e confortavel com um
provedor de servigos.

Custos econ6micos

Perda de privilégios
especiais

Tratamento e privilégios especiais,
favoritismo, pregos especiais que sdo
perdidos se o relacionamento ¢é
encerrado

Custos de setup

Custos de setup

Custos de setup envolvem custos de
aprendizado e de busca e a
necessidade de explicar preferéncias
e disponibilidade de alternativas.
Incluem o esforco, inconveniéncia e
dinheiro que seria envolvido na
procura por um provedor de servigo
alternativo e aceitavel




Nivel de Custos de

Nivel de Custos de

Estudo Mudanga mais alto | Mudanga mais baixo Definigéo
Consumer Custos de mudanca custos de risco Custos de aceitar a incerteza de um
switching costs: | de procedimento econdmico potencial resultado negativo quando
A typology, se adota um novo provedor sobre o
antecedents, qual o cliente tem informagao
and insuficiente
consequences custos de avaliagdo Tempo e ao esforgo necessarios para
Burnham; Frels a busca e analise necessarias para
e Mahajan tomar uma decisdo de troca e avaliar
(2003) potenciais provedores alternativos

custos de aprendizagem

Tempo e ao esforgo necessario para
adquirir conhecimentos e habilidades
para usar o novo produto ou servigo
com eficacia

custos de inicializa¢ao
(setup)

Tempo e esforco necessario para o
desenvolvimento de um novo
relacionamento com um novo
fornecedor ou para a instalagdo do
novo produto para uso inicial

Custos de mudanca
financeiros

custos de perda de
beneficios

Custos associados a elos contratuais
que criam beneficios financeiros em
permanecer com o fornecedor atual

custos de perdas
monetarias

Gastos iniciais incorridos na
mudanga de fornecedor,
diferentemente daqueles necessarios
para a compra do novo produto em s

Custos de mudanca
relacionais

custos de perda de
relacionamento pessoal

Perda afetiva relacionada com a
quebra de lagos pessoais que tenham
sido formados com as pessoas da
empresa com as quais o cliente
interage

custos de perda de
relacionamento com a
marca

Perda afetiva pela quebra de
identificagdo que havia sido formada
pela associagdo do individuo com a
marca ou com uma organizagio
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2.4.3 Fatores antecedentes dos custos de mudanga

Estudos anteriores identificaram algumas categorias de fatores antecedentes dos custos

de mudanca. Burnham et al (2003) definem algumas destas categorias da seguinte forma:
e A percepcdo das caracteristicas do produto e do mercado;
e Investimentos com o fornecedor
e Dominio do expertise

As caracteristicas do mercado e do produto descrevem a natureza dos produtos e dos
fornecedores em uma determinada inddstria. Os custos de mudanca podem ser gerados pelas
caracteristicas do mercado e do produto associados com uma baixa difusdo de inovacao. Duas
destas caracteristicas sao a complexidade dos itens considerados (BURNHAM ET AL., 2003)
e a heterogeneidade dos provedores no mercado. Como percepcdes dessas caracteristicas
variam entre os consumidores dentro de uma industria, diferentes custos de mudanga também
podem ocorrer.

A complexidade do produto ¢ definida como o grau em o consumidor percebe o
produto como sendo dificil de entender e de usar (ROGERS, 1995 APUD BURNHAM ET
AL., 2003). Um produto que oferece uma ampla gama de op¢des ou que envolve um grande
nimero de procedimentos para seu uso serd, geralmente, visto como mais complexo.
Consumidores tendem a perceber riscos maiores quando os produtos sdo mais complexos
porque a dificuldade para seu entendimento leva a incerteza, aumentando a percepcao de que
um resultado negativo desconhecido pode ocorrer (HOLAK E LEHMANN, 1990).
Analogamente, a grande quantidade de atributos associados a produtos complexos torna a
coleta de informagdes e comparagao com produtos concorrentes mais dificil e custoso. Um
produto mais complexo também tende a envolver um grande numero de capacidades e
habilidades que devem ser reaprendidas para trocar de fornecedor. Finalmente, os produtos
complexos ndo sdo faceis de testar, assim, na medida em que a complexidade aumenta, o
esforco necessario para estabelecer um novo relacionamento aumentara. Em suma, quando os
consumidores percebem os produtos como sendo mais complexos, sua percepcao de custos de
troca também aumentarda (BURNHAM ET AL. 2003).

Além da complexidade do produto, Burnham et al. (2003) apontam como outro
antecedente dos custos de troca a heterogeneidade do fornecedor, aqui definida como o grau
em que os fornecedores em um mercado sdo vistos como diferentes ou ndo substituiveis. A
heterogeneidade de provedores reduz o nivel em que o conhecimento de um provedor ¢é

aplicavel a outro, aumentando a incerteza ¢ o custo de avaliagdo associado a troca de
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fornecedor. Similarmente, a auséncia de padronizacdo em fungdo da heterogeneidade sugere
que as habilidades aprendidas para lidar com um provedor podem nao ser aplicadas a outro e,
assim, quanto mais adequado for o produto/servigo para o cliente, mais dificil serd para ele
trocar de fornecedor, visto que a customiza¢do ou adequacdo do produto/servico demandam
tempo e investimento financeiro (ALBA e HUTCHINSON, 1987). A percepcao de
heterogeneidade pode também implicar que pontos e bonus acumulados em programas de
lealdade podem ndo ser transferidos entre fornecedores (KLEMPERER, 1987, 1995).
Finalmente, na medida em que as empresas sdo vistas como Unicas, os consumidores
percebem lagos mais fortes de identificacdo com as mesmas.

Investimentos em relacionamentos mantém os membros da relacdo mais proximos, e
se o relacionamento termina os investimentos sdo perdidos (DWYER ET AL., 1987,
MORGAN E HUNT, 1994; KEMPLERER, 1995). A perspectiva de tal perda torna os
investimentos em um importante fator para custos de mudanca. O rompimento da relagao
significa a perda de todo investimento feito com esse, especialmente quando o cliente usa uma
maior gama de produtos do fornecedor ou quando tém alguma customizagdo do produto feita
pelo fornecedor (BHARDAWAJ, VARADARAJAN E FAHY, 1993, apud Burnham et al.
2003). A intensidade de uso de um provedor pode ser definitiva para estabelecer o grau de
dificuldade em trocar, em virtude da variedade de tipos de produtos e fungdes utilizados pelo
consumidor. Um exemplo disso ¢ a contratacdo de diversos servicos em um mesmo banco,
como compra de seguros, cartdes de créditos, contas diversas em débito automatico,
empréstimos, cheques especiais, ou seja, um conjunto de produtos com fungdes e taxas
diferenciadas, que aumentam o grau de relacionamento com o banco, tornando dificil para o
consumidor avaliar concorrentes alternativos. Ademais, o uso extenso de produtos
normalmente acumula beneficios para o cliente, na forma de descontos de tarifas bancérias,
por exemplo, o que provavelmente ndo sera mantido em casa de troca de fornecedor.
Finalmente, para estabelecer este relacionamento multiplo com o provedor, ¢ necessario um
maior nivel de interagdo pessoal e uma maior identificagdo com a marca, levando, assim, a
lagos de relacionamentos mais fortes com o provedor de servigos (BURNHAM ET AL. 2003).

A terceira categoria de antecedentes de custos de mudanca, conforme definido por
Burnahm et al. (2003) é o dominio do expertise. Expertise em um produto permite ao
consumidor avaliar de forma mais répida e precisa as opcdes de mercado e as novas
informagdes referentes ao produto e mercado em foco (ALBA E HUTCHINSON, 1987). Os
consumidores ganham esse expertise quando aumentam suas experiéncias com o produto.

Estas experiéncias de dominio de produto podem ser de dois tipos: Experiéncia com
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fornecedores alternativos (KLEMPERER, 1987; FORNELL, 1992) e Experiéncia de troca
(NILSSEN, 1992).

A experiéncia alternativa ¢ definida como a extensdo da experiéncia de uso, por parte
do cliente, de véarias versdes e fungdes dos produtos oferecidos pela concorréncia. Essa
experiéncia pode aumentar a relacdo com o fornecedor atual ou enfraquecé-la, mas ¢ uma
caracteristica dos mercados onde a concorréncia € grande. Quanto mais extensa a experiéncia
de uso de produtos alternativos, maior serd a capacidade de andlise das varidveis importantes
para a troca de um fornecedor por outro, pois a experiéncia aumenta o conhecimento sobre o
produto, sua funcionalidades, beneficios e deficiéncias frente ao produto da concorréncia.
Além disso, menor serd a percepgao de barreiras de troca de fornecedor, pois o consumidor
tendera a reduzir a incerteza associada ao uso de novos provedores, bem como a impressao de
exclusividade do seu atual provedor, levando ao enfraquecimento de lagos relacionais com
este (ALBA E HUTCHINSON, 1987).

A experiéncia de troca ¢ a experiéncia efetiva de troca de fornecedores no passado
pelo consumidor. Quanto maior esta experiéncia, menor serdo os custos de troca, em funcao
do aumento da familiariza¢do do cliente tanto do processo de troca em si, como do processo
de aprendizado e uso de novos fornecedores. O cliente torna-se um conhecedor dos riscos e
beneficios envolvidos na troca de fornecedor (NILSSEN, 1992). A experiéncia de troca
também implica uma dura¢do reduzida com o atual provedor, o que significa que houve
menos tempo para acumular beneficios que podem ser perdidos em uma troca. Ademais,
consumidores que trocaram mais vezes tiveram menos tempo com seu provedor para
desenvolver lacos de relacionamento pessoal € com a marca, ¢ sdo menos inclinados a
perceber o relacionamento com seu provedor como unico (BHATTACHARYA ET AL,
1995).

Em suma, maiores percep¢des de heterogeneidade e complexidade do produto e do
mercado, somado a uma maior extensao de uso e/ou uma customizag¢ao do produto/servi¢o
com o atual fornecedor, sdo antecedentes que geralmente estardo associados a maior
percep¢ao de custos numa mudanga de fornecedor. Por outro lado, maiores niveis de
experiéncia alternativa com outros provedores e de experiéncia de troca anterior de
fornecedor estardo relacionadas a menores niveis de custos de mudanca (BURNHAM ET AL.,
2003).

Fornell (1992) ja havia observado que o impacto da satisfacdo na intencdo de
recompra e na lealdade dos clientes varia de industria para industria, devido a fatores como

regulamentagdo do mercado, custos de mudancga, valor da marca, existéncia de programas de
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fidelidade, tecnologia proprietaria e diferenciacdo de produto no nivel da industria.
Obviamente, em mercados onde existe apenas um grande fornecedor, como um monopdlio de
uma empresa de telefonia local, os custos de mudanga, mesmo sendo altos, ndo tém impacto
na lealdade, pois ndo existe op¢do de troca. Ou seja, um cliente insatisfeito com altos custos
de mudang¢a ndo mudara, nem muito menos um cliente insatisfeito com baixos custos de troca,
uma vez que nao ha alternativa. Os custos de mudanga se tornam importantes quando ha pelo
menos cinco provedores alternativos vidveis no mercado (LEE, LEE E FEICK, 2001). Se este
critério ¢ atendido, ou seja, quando a competicdo aumenta, os custos de mudanga tornam-se
importantes ¢ fazem surgir indastrias na diagonal da matriz de Jones e Sasser (1995),
adaptada por Lee, Lee e Feick (2001) e mostradas na figura 6.

Para Jones e Sasser (1995), a lealdade resultante da existéncia de custos de mudanca ¢
uma lealdade falsa, artificial enquanto que a lealdade verdadeira ¢ resultante da satisfagdo
completa dos clientes. De acordo com os autores, dependendo da intensidade da satisfacao ou
insatisfacao (atitude) e da capacidade de agir quanto a sua satisfacdo ou insatisfagdo
(dinamica competitiva do mercado), os clientes podem se comportar de quatro maneiras
basicas: 1) fiéis-apostolos, com alta satisfacdo e alta lealdade, tendem a permanecer com o
fornecedor atual, sdo faceis de servir e agem como vendedores da empresa; 2) desertores-
terroristas, com baixa satisfagdao e baixa lealdade, tendem a deixar o fornecedor. Permitir que
estes clientes saiam pode ser um grande erro para a empresa, pois eles tendem a contar suas
experiéncias negativas e repassar sua raiva para seu circulo de relacionamento; 3)
mercenarios, com alta satisfacdo e baixa lealdade, vao e vém, tém baixo comprometimento e
normalmente sdo caros de conquistar, deixam a empresa muito rapidamente, sem retorno de
lucro, em busca de pregos baixos, de compra por impulso, de tendéncias de moda ou apenas
pela mudanca em si; e 4) reféns, com baixa satisfacdo e alta lealdade, estdo presos:
experimentam o pior que a empresa tem a oferecer e tém que aceitar, mas utilizam cada
oportunidade para reclamar e para solicitar atendimento especial — estes clientes podem
devastar a moral da empresa.

Assim, em industrias com baixos custos de mudanga e alta concorréncia, haverd muito
poucos falsos leais, pois a insatisfagdo levard a troca de fornecedor com facilidade. Mas ¢
possivel também encontrar muitos clientes mercenarios que estdo satisfeitos, mas nao sao
leais, porque os baixos custos de troca tornam facil a mudanca de provedor. Por outro lado, se
os custos de troca sdo altos, haverd muitos clientes falsos leais (reféns), pois apesar de estarem

insatisfeitos, os custos de mudanga os tornam menos inclinados a mudar. E dificilmente
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havera clientes mercenarios, dado que os altos custos de troca os fardo menos sujeitos a

mudar de provedor, quando estiverem satisfeitos.

2.4.4 Custos de mudanca em diferentes tipos de servicos

Lovelock (1983), Bowen (1990) e outros autores (CZEPIEL, 1990; GWINNER ET
AL., 1998) forneceram argumentos convincentes e razoes pelas quais as atividades de servigos
ndo devem ser tratadas como homogéneas. Os servigos possuem diferentes caracteristicas
estruturais tais como grau de customizagao, contato pessoal alto versus baixo, propriedades de
credenciamento ou experiéncia, relacionamento do tipo adesdo versus ndo-adesao, papel dos
clientes na produ¢do do servico, etc. Devido principalmente as caracteristicas de
heterogeneidade e dificuldade de padronizacdo de alguns servicos, ¢ bem provavel que haja
diferengas nas percepgdes do consumidor de custos de mudanca dependendo do tipo de
industria estudado. As diversas classificacdes de servicos, descritas no item 2.1.2, tentam
refletir tais diferengas em tipologias que levam em conta algumas caracteristicas estruturais
que podem ser utilizadas para diferenciar os servigos.

Gremler e Brown (1996) afirmam que os custos de troca de fornecedor tendem a ser
maior em servigos do que em produtos. Ademais, os custos de troca algumas vezes sdao usados
como um proxy da estrutura do mercado ou do nivel de incerteza percebida do consumidor.
Por exemplo, Quinlan (1991) defende que em alguns servigos, como por exemplo,
restaurantes fast-food, os custos de troca sd3o baixos para a maioria de clientes andnimos,
como resultado do fato de que existe uma ampla gama de fornecedores ¢ uma incapacidade
inerente em diferenciar baseado em algum critério de valor. Por outro lado, em servigos que
sdo dificeis de serem avaliados, ou para os quais existe apenas uma quantidade limitada de
fornecedores (por ex., consultorias, servicos de investimento financeiro, servigos médicos
especializados), os custos de troca sao altos (PATTERSON E JOHNSON, 1993). Além da
incerteza do cliente e da estrutura do mercado, o nivel de concorréncia e programas de
lealdade podem aumentar os custos de mudanca percebido e real (GUMMESSON, 1995).

Quando os clientes mudam de provedor de servigo, eles incorrem em varios custos de
troca, que vao desde o tempo obtendo informagdo sobre potenciais alternativas até a perda de
beneficios acumulados pelo tempo com o mesmo provedor. Em servigos customizados em que
ha algum grau de contato pessoal, os clientes que mudam precisam despender um grande
tempo e esfor¢o para se familiarizar novamente com os procedimentos, para informar suas

necessidades especificas e para reconstruir os relacionamentos pessoais com a equipe do novo
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provedor. Nestes casos, custos relativamente altos de risco, incerteza e psicologicos estarao
envolvidos na troca de fornecedor. Por outro lado, em servigos como de telefonia celular, por
exemplo, onde as empresas intencionalmente aprisionam os clientes impondo taxas
contratuais de saida, os clientes se defrontam com altos custos de mudanga financeiros, se
desejarem trocar de fornecedor antes do término do contrato.

Diferentemente dos produtos, nem sempre € possivel experimentar antecipadamente
ou avaliar o servigo basico oferecido por um novo fornecedor. Como, por exemplo, pode um
cliente experimentar ou avaliar o servico de um novo cabeleireiro ou de um dentista? Em
servigos de alto contato, é provavel que custos de troca associados a perda de relacionamento
ou a incerteza quanto ao desempenho do novo fornecedor sejam mais relevantes. Por outro
lado, em servigos padronizados, com baixo nivel de contato pessoal, os custos de perda de
beneficios, como bonus e pontos acumulados, devem ser mais prevalentes. Assim, espera-se
que os efeitos dos custos de mudanga variem de acordo com as industrias de servigos, na
medida em que, por exemplo, determinados aspectos inerentes aos servigos variem, tais como,
por exemplo, o nivel de contato com o consumidor. (BURNHAM ET AL., 2003).

Apesar disto, Jones et al. (2000), em seu estudo classico sobre barreiras de troca, ndo
encontraram diferencas entre os modelos de regressdo de diferentes industrias de servigos
pesquisadas — cabeleireiros e bancos — que avaliavam o impacto dos custos de mudanca entre
essas industrias, indicando que tais efeitos eram comparéveis e similares entre tipos distintos
de servicos, sugerindo a generalizagdo dos achados.

Por outro lado, os mesmo autores, em estudo posterior (JONES ET AL., 2002)
encontraram diferencas tanto no nivel médio de percepgdes de dimensdes de custos de
mudanca entre atividades, bem como na for¢a do relacionamento entre custos de mudanca e
intengdes de recompra, avaliando os mesmos tipos de servigos (cabeleireiros e bancos). Por
exemplo, percepgdes de custos de setup e custos pré-mudanca de busca e avaliagdo eram mais
altos em cabeleireiros do que em bancos e também foram mais fortemente associados com
intengdes de recompra em cabeleireiros do que em bancos, confirmando que a relagdo entre
intengdes de recompra e custos de mudanga varia, em algum sentido, por tipo de industria de
servigo. Os servigos de cabeleireiros aparentam ser menos padronizados ¢ mais dificeis de
serem avaliados antes da decisdo de compra, o que deve conduzir a custos de incerteza mais
altos. Os cabeleireiros também sdo menos divulgados e menos visiveis (por ex., menos
sinalizagdo externa) do que os bancos, o que deve levar a menor nivel de lembranga e maiores
custos de busca e avaliagdo. Além disso, provavelmente em funcao do servigo de cabeleireiro

ser caracterizado por niveis mais altos de heterogeneidade e intangibilidade, os niveis médios
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de custos percebidos de incerteza, de busca e avaliagdo e também de inicializacdo deste
servico foram maiores do que os de bancos. Outro achado interessante foi o fato dos custos de
busca e avaliagdo e inicializacdo ndo serem significativamente associados a intencdes de
recompra, talvez por causa da natureza padronizada dos servigos bancarios, bem como da
profusdo de agéncias na regido metropolitana pesquisada. Os autores sugerem pesquisas
futuras visando tentar buscar desenvolver justificativas teoricas para melhor entender tais
diferencas.

De Ruyter et al. (1998) examinaram a relagdo entre qualidade do servigo, lealdade e
custos de mudanga em cinco diferentes industrias de servigos. Por um lado, centros médicos
de saude (hospitais, e clinicas de fisioterapia) e teatros foram escolhidos como exemplos de
industrias de servicos com custos de mudanga relativamente altos. Os mercados dessas
atividades possuem apenas um numero limitado de fornecedores operando. Além disso, a
incerteza percebida e os programas de lealdade dos clientes (ingressos para temporadas)
tornam os custos de troca relativamente altos. Do outro lado, trés industrias de servicos com
custos de troca relativamente baixos foram selecionadas: fast-food, supermercados e parques
de diversdo. Os resultados da pesquisa mostraram que em servicos com custos de mudanga
relativamente baixos, os clientes serdo menos leais, tanto em termos de sensibilidade a preco
como em preferéncia, do que em industrias com custos relativamente altos.

Colgate et al. (2007), em sua pesquisa sobre os motivos que levam os clientes a
permanecem com o mesmo provedor de servigos, utilizaram a classificagdo de Bowen (1990)
para entender como tais motivos diferem entre contextos de servigos e entre duas culturas:
China e Nova Zelandia. Para tanto, atribuiu os seguintes tipos de servigos a cada grupo:

e Alto contato, servigo pessoal, customizado: dentista, médico, cabeleireiro, professor
particular;

e Contato moderado, semi-customizado: oficina mecanica de automoveis, academia de
ginastica, agente de viagens, universidade, bancos, lavanderia;

e (Contato moderado, padronizado, ndao pessoal: eletricidade, telefone fixa e celular,
provedor de internet, seguros.

Seu estudo concluiu que os motivos que levam a um cliente a permanecer com seu
provedor de servigos variam em termos da sua importancia relativa em funcdo do servigo
considerado e do pais estudado. Em industrias de servi¢os de contato moderado, os custos de
mudanga (principalmente de tempo e de esfor¢o) sdo geralmente mais importantes do que os
lagos sociais que mantém o cliente, enquanto que no caso dos servicos de alto contato, ocorre

0 Inverso.
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Patterson e Smith (2003) examinaram trés industrias de servigos, com diferentes
caracteristicas estruturais, utilizando também a tipologia de Bowen (1990), para avaliar se as
barreiras de troca apresentavam o mesmo impacto entre diferentes tipos de servigos. Os
autores concluiram que cada barreira pode atuar de forma distinta em cada servigo avaliado.
Por exemplo, para servigos de agéncias de viagem (um servigo de médio/baixo contato) as
barreiras de troca mais fortemente associadas com retencdo sdo a perda de beneficios de
tratamento especial e a necessidade de explicar preferéncias pessoais, enquanto que para
servigos médicos e de cabeleireiros (de alto contato) sdo a perda de beneficios de tratamento
especial e a perda de relacionamento amigavel.

As atividades de servigos bancarios e de cabeleireiros estudadas por Jones et al.
(2000) no trabalho ja mencionado, também foram selecionados com base na tipologia de
servigos de Bowen (1990), cobrindo dois dos trés dos tipos de servigos desta classificacao,
por serem atividades em que pode se identificar, claramente, a existéncia de barreiras de troca.
Bancos representam empresas de servicos menos customizados, de contato moderado;
cabeleireiros/barbeiros representam servigos customizados, de alto contato. Pesquisa anterior
de Gwinner et al. (1998) também usou bancos e cabeleireiros para representar estes dois tipos
de provedor de servigos.

E importante ressaltar que na literatura de custos de mudanga nido foram encontrados
estudos comparando servigos das trés categorias da classificagdo de Bowen, que levassem em
consideracdo os trés niveis de contato e graus de customizagdo do servigo definidos naquela
classificagdo. A maioria dos estudos leva em conta apenas duas categorias, as relativas aos
servigos de alto contato e de contato moderado.

Ademais, dentre os poucos estudos sobre o tema na literatura brasileira, a maioria
concentrou a avaliagdo dos custos de mudanca em determinado ambiente de servigos, como
bancos (MATOS, HENRIQUE e ROSA, 2007; DAMAS, 2008) ou telefonia celular
(GASTAL, 2005). Uma excecdo foi o estudo de Santos e Fernandes (2008), que avaliou os
custos de mudanca em dois contextos de servicos, bancos e companhias aéreas, numa
pesquisa que teve por objetivo avaliar o a recuperagdo de servicos como ferramenta
estratégica, porém nao avangou no sentido de apontar diferencas significativas entre os
Servigos.

Considerando a importancia e a diversidade de efeitos dos custos de mudancga sobre a
lealdade ou na inten¢do de recompra, a divergéncia entre os achados dos estudos realizados
para avaliar a existéncia de diferencgas entre tipos de servicos distintos, ¢ a escassez de estudos

brasileiros que tratem do tema, evidencia-se a necessidade, tanto do posto de vista académico
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como gerencial, de se identificar os tipos de custos de mudanga presentes em categorias de
servicos, bem como seu impacto relativo na retengao em cada uma delas.

Assim, esta pesquisa adotard o esquema de classificacdo proposto por Bowen (1990),
um dos poucos esquemas de classificacdo de servigos abrangente e com bases empiricas,
visando identificar tais diferencas do impacto de custos de troca em trés tipos de servigos
selecionados como representantes de cada uma de suas categorias, quais sejam,
cabeleireiros/barbeiros, bancos, e planos de satde, respectivamente servigcos de alto contato,
customizado; contato moderado, semi-customizado; e contato moderado, padronizado.

Os servigos de bancos e cabeleireiros foram escolhidos em fun¢do de apresentarem
evidentes custos de mudanca para os clientes, empiricamente comprovados por estudos
anteriores ja mencionados. A decisdo de escolha de Seguro-Saude como representante da
categoria de Contato Moderado, Servigo Padronizado, levou em conta a idéia de se avaliar
uma industria inédita, desta categoria, com altos custos de mudanga, em especial a caréncia
exigida pelas operadoras na troca de planos, o que faz com que os clientes pensem duas vezes
antes de trocar.

A tabela 2.5 apresenta um resumo de pesquisas realizadas com o objetivo de avaliar o
impacto diferenciado dos custos de mudancgas sobre a lealdade (ou intengdo de recompra)
entre atividades distintas de servigos, descrevendo o tipo de relagdo testada, os servicos
avaliados, as dimensdes de custos de mudanca consideradas, as técnicas estatisticas

empregadas e o resultado do confronto.

2.4.5 Relacdo entre custos de mudanca, satisfacéo e lealdade

Fornell (1992) foi um dos primeiros autores a considerar os custos de mudanga,
adicionando-os a satisfacdo do consumidor na fun¢ao lealdade do consumidor. Jones e Sasser
(1995) referem-se a custos de mudanca como um fator que determina a concorréncia do
ambiente de mercado, uma vez que altos custos de mudanca desestimulam a troca do
provedor atual, e por isso ddo menos incentivo para as firmas competirem ativamente. Oliver
(1999) sugeriu que satisfagdo ¢ um passo necessario na formagdo da lealdade, mas se torna
menos significativa na medida em que a lealdade comega a se estabelecer por outro
mecanismo, incluindo lagos sociais no nivel institucional e pessoal. Bateson ¢ Hoffman
(1999), por sua vez, sugerem que como a satisfacdo do cliente ¢ fortemente relacionada a

impressdes de desempenho, a satisfacdo e os custos de mudanca sdo considerados os mais



importantes antecedentes do comportamento de recompra, ou da intencao de recompra de um

produto ou servigo.

Tabela 2.5. Revisdo de literatura sobre avaliagdo do impacto de custos de mudanga em

diferentes industrias de servigos

Autores Amostra Dimensdes avaliadas Técnica estatistica | Diferenca entre
Servigos?
Jones et 228 clientes de | Barreiras de Troca Analise de Nao
al., 2000 Bancos € 206 e Relacionamentos regressdo / MRA /
de interpessoais Teste Chow
Cabeleireiros e Custos de troca
e  Atratividade de alternativas
Patterson e | 402 clientes e Custos de busca Analise de Sim
Smith, Servigos e Perda de relacionamento Regressao / MRA /
2003 meédicos, amigavel Teste Chow
agencias de e  Percepcao de risco (ns)
Viagem, e Atratividade de alternativas
cabeleireiro e Necessidade de explicar
preferéncias
e Perda de tratamento
especial
Jones et 228 clientesde | ¢ Custos de perda de | Equagdes Sim (custos de
al., 2002 bancos e 206 desempenho Estruturais incerteza e de
de e  Custos de incerteza busca e
cabeleireiros e Custos pré-troca de busca e avaliaggo sdo
avaliacdo maiores para
e Custos pbs-troca cabeleireiros do
comportamentais e que para
cognitivos bancos)
e Custos de setup
e  Custos afundados

Na literatura, encontram-se estudos em que custos de mudanca, satisfacao e lealdade
estdo relacionados de forma direta e/ou moderada. Um efeito direto existe quando um
construto ¢ considerado antecedente do outro, apresentando um impacto direto, positivo ou
negativo, entre si. Por exemplo, num contexto de banco de varejo, Beerli, Martin e Quintana
(2004) demonstram que o custo de mudanga do consumidor ¢ antecedente direto da lealdade,
ou seja, ha um efeito direto entre os dois construtos. Outros autores também identificaram
efeito expressivo dos custos de mudanga na intencdo dos clientes em permanecer com o
mesmo fornecedor, efeito esse de magnitude igual ou maior do que o da satisfacio
(BURNHAM ET AL., 2003; CARUANA, 2003; LAM ET AL., 2004) Ja o efeito moderador
diz respeito a uma variavel que afeta a direcdo e/ou a forca da relagdo entre duas outras

(BARON; KENNY, 1986). Nesta linha, alguns estudos mostram que custos de mudanca
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interagem com satisfacdo para influenciar lealdade (OLIVA ET AL., 1992) e essa relagdo se
mostrou presente, por exemplo, entre usuarios de telefonia celular na Franca (LEE ET AL.,
2001). Jones et al. (2000) também confirmaram o papel moderador dos custos de mudanga na
relacdo satisfagdo-lealdade, mostrando que a influéncia da satisfagdo nas intengdes de
recompra diminui na medida em que os custos de mudanga aumentam e, também, que na
medida em que a satisfagdo aumenta, o efeito dos custos de troca nas inten¢des de recompra
diminui. Do mesmo modo, o estudo de Patterson (2004) em trés diferentes industrias de
servicos relevou que a satisfacdo apresenta um maior impacto positivo nas intengdes de
recompra quando as barreiras de troca percebidas s3o baixas, ao invés de altas. Ou, dito de
outra forma, quando as barreiras de troca sdo percebidas como sendo altas, a satisfagao tem
um impacto menor nas inten¢des de recompra. O estudo de Yang e Peterson (2004), por outro
lado, indicou que os custos de mudanca desempenham um papel moderador significativo na
relacdo satisfacdo-lealdade apenas quando a satisfacdo do cliente estd acima da média. Este
resultado sugere que os custos de mudanca funcionam como barreiras de saida apenas quando
o nivel de servigo das empresas estd acima da média.

A figura 2.4 abaixo ilustra um possivel papel moderador dos custos de mudanga na
relacdo satisfagdo-lealdade. Para um determinado nivel de satisfagcdo (S), clientes podem ter
dois niveis diferentes de lealdade, L1 e L2, dependendo do nivel de custos de mudanca. A
diferenca entre L1 ¢ L2 é devido ao efeito moderador dos custos de mudanca na relagao
satisfacdo-lealdade.

Alguns estudos brasileiros também testaram relagdes entre custos de mudanga,
satisfacdo e lealdade (ou intencdo de recompra). Kockanny, Marchetti Prado (2003)
mostraram que hd uma relagdo direta entre custos de mudanga e lealdade no setor de aviacao
comercial, enquanto Gastal e Luce (2005) encontraram que tanto a satisfagdo quanto os custos
de mudanga tém impacto positivo na lealdade, num contexto de telefonia movel. Santos e
Fernandes (2005), apesar de evidéncias empiricas ao contrario, mostraram que os custos de
mudan¢a ndo moderam significativamente as relacdes entre satisfagdo e confianga com
lealdade e pouco influenciam nas inteng¢des de recompra, com clientes de empresas aéreas e

de bancos que se engajaram em processos de reclamagao.
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Figura 2.4. Papel moderador dos custos de mudancga na relagdo satisfagcao-lealdade.

Lealdade
Altos custos de mudanga
L2
y N
Baixos custos de mudanca
L1 \

S Satisfacao

Fonte: Lee et al., 2001.

Matos, Henrique ¢ Rosa (2007) testaram e compararam os diferentes papéis
(antecedente, mediador ¢ moderador) do custo de mudanca na relagdo entre satisfacdo e
dimensdes da lealdade, argumentando que ndo ha na literatura investigagdes que tratem essas
abordagens de forma integrada. Os resultados principais mostraram que o custo de mudanga ¢
um antecedente relevante da lealdade e que desempenha um papel moderador também
significativo, com destaque maior para a influéncia da satisfacdo na lealdade comportamental.

A tabela 2.6 apresenta um resumo de pesquisas em que foram testadas relagdes diretas
e/ou moderadoras entre satisfacdo, lealdade (ou intencdo de recompra) e custos de mudanga.
Os achados dessas pesquisas mostram que ndo ha um consenso na literatura quanto ao efetivo
papel dos custos de mudanga na relagdo entre satisfacdo e lealdade. Estas divergéncias nos
achados podem ser decorrentes das escalas utilizadas de custos de mudanga ou do contexto de
servigos avaliados, justificando um estudo mais abrangente e aprofundado para entender

melhor o papel dos custos de mudanca sobre a lealdade e sua interagdo com a satisfacao.
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Tabela 2.6 Revisao de literatura sobre efeitos dos custos de mudanga sobre a
lealdade/intengao de recompra.
Autores Teste Amostra Dimensoes Efeito Efeito
avaliadas moderador ? principal /
direto?
de Ruyter, | Efeitos direto e 612 usuarios | e  Custos de Sim (para Sim (para
Wetzels e | moderador (com de centros de esforco lealdade lealdade
Bloemer, qualidade do saude; e Custos de preferencial) preferencial e
1998 servigo) dos custos | cinemas; fast tempo lealdade de
de troca na lealdade | food; e Custos de indiferenca de
supermercad dinheiro precgo)
0s; parques
de diversdo
Jones et Efeitos direto e 228 clientes | Barreiras de Troca Sim Nao
al., 2000 moderador (com de Bancose | e Relacionament
satisfacdo) de 206 de os interpessoais
barreiras de troca Cabeleireiro | ¢  Custos de troca
na inten¢do de s e  Atratividade de
recompra alternativas
Leeetal.,, | Efeito moderador 256 usuarios | ¢  Dificuldade Sim Nao avaliou
2001 dos custos de troca | de telefonia percebida em
na relacdo entre celular trocar
satisfagdo e
lealdade
Jones et Efeito direto de 228 clientes | o  Custos de | Nao avaliou Sim
al., 2002 custos de troca de bancos e perda de
sobre a intengdo de | 206 de desempenho
recompra cabeleireiros | ¢  Custos de
incerteza
e Custos pré-

troca de busca
e avaliagdo

e  Custos pOs-
troca
comportamenta

is e cognitivos
e  Custos de setup
e Custos

afundados
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Autores Teste Amostra Dimensoes Efeito Efeito
avaliadas moderador ? principal /
direto?
Burnham | Efeitos direto e 158 clientes | Custos de Troca: Nao Sim
etal., moderador (com de cartiode | e Processuais
2003 satisfacdo) de crédito e 144 (risco
custos de troca na de telefonia econdémico, de
intencdo de de longa avaliacdo, de
recompra distancia aprendizado, de
setup)
e Financeiros
(perda de
beneficios e
perda
monetaria)
e Relacionais (de
perda de
relacionamento
pessoal; de
perda de
relacionamento
com a marca)
Patterson e | Efeitos direto e 402 clientes | ¢  Custos de Nao Sim
Smith, moderador das Servigos busca
2003 barreiras de troca médicos, e Perdade
(com satisfagdo) na | agencias de relacionamento
intengdo de viagem, amigavel
recompra cabeleireiro | o Percepgio de
risco (ns)
e Atratividade de
alternativas
o Necessidade de
explicar
preferéncias
e Perdade
tratamento
especial
Patterson, | Efeito moderador 265 clientes | o  Custos de Sim Nio avaliou
2004 dos custos de troca | de busca
na relagdo entre lavanderia, e Custos de
satisfagdo e 239 de perda de
intencdo de cabeleireiros relacionamento
recompra ,225 de e Necessidade de
oficina de explicar
automoveis preferéncias
e  Percepgdo de
risco
e Perdade
privilégios
especiais
Lametal., | Efeitos direto e 234 clientes | e  Percepgio Nio Sim
2004 moderador dos de servigos global de
custos de troca na courier B2B custos de
relagdo entre esforco, de
satisfacdo e tempo,

lealdade

monetarios e de
risco




Autores Teste Amostra Dimensoes Efeito Efeito
avaliadas moderador ? principal /
direto?
Yang, Efeito moderador 235 clientes Percepgdo Sim (apenas Nao
Peterson, | dos custos de troca | de servigos global de quando
2004 na relagdo entre online custos de satisfacdo
satisfacdo e esforco, de acima da
lealdade tempo e média)
monetarios
Aydin, Efeitos direto e 1662 Custos Sim Sim
Ozere moderador (com usuarios de monetarios
Arasil, satisfacdo) dos telefonia Custos de
2005 custos de troca na celular incerteza
lealdade Custos de
avaliacdo
Custos de
aprendizado
Custos de setup
Gastal, Efeito direto dos 493 clientes Custo de risco | Néo avaliou Sim (exceto
2005 custos de mudanca | de telefonia econdmico para Custo de
na celular Custo de Avaliagdo, de
Lealdade avalia(;io Risco
Custo de econdmico, e
inicializacao de
Custo de inicializagdo)
mudanga de
nimero
Custo de
mudanca
tecnologica
Custo de
beneficios
perdidos
Custo de
perdas
monetarias
Custo de perda
de
relacionamento
com a marca
Matos, Efeitos Direto, 7461 Custos de Sim Sim
Henrique, | Mediador e clientes de mudanga
Rosa, Moderador (com banco de relacional
2007 satisfacdo) dos varejo Custo de
custos de mudanca mudancga
na lealdade financeiros
Santos, Efeitos direto e 201 clientes | Custo de mudanga | Nao Sim
Fernandes, | moderador dos de geral
2008 custos de troca na companhias
relagdo entre aéreas ¢ 204
satisfagdo (com de bancos

gerenciamento de
reclamacgao) e
intengdo de
recompra

82
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Autores Teste Amostra Dimensoes Efeito Efeito
avaliadas moderador ? principal /
direto?
Damas, Efeito direto dos 400 clientes Custo de risco | Ndo avaliou Sim (apenas
2008 custos de mudang¢a | de bancos econdmico para Custo de
ha Custo de Avaliacdo, de
Lealdade avaliagdo perda de
Custo de beneficios, e
inicializagdo de perda de
e Custo de relacionament
mudanga de 0 coma
banco marca)
e Custode
mudanca da

relagdo pessoal

e (Custode
beneficios
perdidos

e Custode
perdas
monetarias

e Custo de perda
de
relacionamento
com a marca

Para ilustrar a diversidade de pesquisas desenvolvidas na literatura e ampliar o
conhecimento sobre o tema, no que tange as relacdes entre custos de mudanca, satisfacdo e
lealdade (ou inteng¢do de recompra) em diferentes ambientes de servigos, apresenta-se, em
seguida, estudos selecionados de alguns autores que apresentaram trabalhos relevantes na

area.

2.4.5.1 O Estudo de Jones, Mothersbaugh e Beatty (2000)

Jones, Mothersbaugh e Beatty (2000) tiveram por objetivo avaliar o efeito de barreiras
de troca na relacdo entre satisfacdo e intencdo do cliente em permanecer com 0 mesmo
provedor de servico. Como barreiras de troca, foram consideradas as variaveis
Relacionamento interpessoal, Custos de troca e Atratividade de alternativas. Para tanto,
realizaram uma survey com 228 clientes de Bancos e 206 de Cabeleireiros, para testar, dentre
outras, as seguintes hipoteses:

H1: Niveis mais altos de satisfacdo com o servico basico estdo associados a niveis mais altos
de intencao de recompra
H2a: Relacionamentos interpessoais mais fortes estdo associados a intengdes mais altas de

recompra (efeito direto)
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H2b: Na medida em que os relacionamentos interpessoais se tornam mais fortes, a relagao
entre satisfagdo e inten¢ao de recompra diminui (efeito moderador)

H3a: Custos de troca mais altos estdo associados a inten¢des de recompra mais altas (efeito
direto)

H3b: Na medida em que os custos de troca aumentam, a relagdo entre satisfagdo e intencao de
recompra diminui (efeito moderador)

H4a: Atratividade de alternativas mais baixa estd associada a intengdes de recompra mais
altas (efeito direto)

H4b: Na medida em que a atratividade de alternativas diminui, a relagdo entre satisfacio e

intencao de recompra diminui (efeito moderador)

As hipoteses foram testadas usando andlise de regressdo. Ademais, foi realizado um
teste Chow para avaliar se os modelos de regressio entre os tipos de servicos eram
significativamente diferentes. Os principais resultados do estudo foram:

e Nao foi encontrada diferenga significativa entre os modelos de regressao das industrias de
servicos, nem nos efeitos principais, nem nos efeitos moderadores;

e Foi confirmada a hipotese H1, de que a satisfacdo estd associada positivamente com
intengdes de recompra.

e Nao foram confirmadas as hipoteses 2a, 3a e 4a, ou seja, ndo se verificou efeito direto das
trés barreiras de troca sobre as intengdes de recompra.

e Por outro lado, os modelos de regressdo moderadores suportaram as hipoteses 2b, 3b e 4b,
demonstrando uma interagdo significativa entre as trés barreiras de troca e a satisfacdo, ou
seja, confirmando o efeito moderador dessas barreiras na relacdo satisfacdo-intengdo de

recompra.

A figura 2.5 apresenta graficamente o modelo conceitual do estudo de Jones et al.

(2000).
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Figura 2.5. Representagdo grafica do modelo de Jones et al. (2000)
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2.4.5.2 O Estudo de Jones, Mothersbaugh e Beatty (2002)

Alegando uma falta de clareza e de consisténcia na conceituagdo e na mensuracao do
construto “custos de troca”, Jones et al. (2002) propdoem seis dimensdes deste construto que
sdo testadas em uma survey com 434 clientes de duas industrias de servigos, bancos e
cabeleireiros, utilizando, para isso, uma escala de 24 itens, baseada em estudos anteriores e
nas entrevistas em profundidade. Os resultados do estudo confirmaram que todas as
dimensdes de custos de troca propostas sdo positivamente e significativamente associadas
com intengdes de recompra, na amostra total. Diferencas entre os tipos de industria de
servicos também foram identificadas, tanto no nivel médio das percepgdes entre as dimensdes
de custos de troca, como na for¢ca do relacionamento entre custos de troca e intengdes de
recompra. A hipotese de que percepgdes de custo de incerteza e de busca e avaliagdo sdo
maiores para cabeleireiros do que para bancos foi testada e confirmada. O estudo também nao
avaliou o impacto moderador dos custos de troca nas intengdes de recompra.

As dimensdes de custos de troca consideradas e validadas pelo estudo estdo

relacionadas a seguir e apresentadas no modelo conceitual do estudo, na figura 2.6.



e Custos de perda de desempenho

e Custos de incerteza

e Custos pré-troca de busca e avaliagdo

e (ustos pos-troca comportamentais € cognitivos
e (Custos de setup

e Custos afundados

Figura 2.6. Representagdo grafica do modelo de Jones et al. (2002)
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2.4.5.3 O Estudo de Patterson e Smith (2003)

Patterson e Smith (2003) realizaram um estudo entre duas culturas (Australia e
Tailandia) e entre trés tipos de servicos (servicos médicos, agé€ncias de viagem e
cabeleireiros) visando avaliar o impacto dos custos de mudanca sobre as intengdes de
permanecer com o mesmo fornecedor de servigo. A escala de custos de troca foi baseada em
estudos anteriores de Ping (1993) e Jackson (1985) e modificada como resultado de
entrevistas qualitativas em profundidade realizadas. A representacdo grafica do modelo
conceitual adotado pode ser vista na figura 2.7.

O estudo teve quatro objetivos:

1. Examinar em que medida os custos de troca explicam variagdes na intensidade da
propensao do cliente em continuar com seu atual provedor de servigo;

2. Examinar o impacto de custos de troca entre os trés tipos diferentes de servigos;

3. Explorar se existe um efeito interacional entre os custos de troca e a satisfacdo e seu
conseqliente impacto nas intengdes de recompra (ou seja, se os custos de troca possuem
um efeito moderador sobre a relagdo satisfagdo-intengdo de recompra)

4. Explorar como os custos de troca diferem entre as duas culturas nacionais

Os resultados da survey aplicada a 402 clientes dos servigos analisados apontaram:

e Os custos de troca, por si sO, explicam uma quantidade consideravel da variancia da
Intengdo de permanecer com o mesmo provedor de servigos, apresentando efeito direto
sobre esta variavel. Ao incluir a satisfagdo no modelo de regressdo, verificou-se que este
construto também desempenha papel importante para explicar a variacdo da intencdo de
recompra.

e Foi verificada diferenga no impacto e nas dimensdes dos custos de troca entre os trés tipos
de servigos

e Nao foi identificado um efeito interacional entre os custos de troca e a satisfagdo,
sugerindo que nao existe um efeito moderador dos custos de troca sobre a relagdo
satisfacdo-inten¢do de recompra

e Os custos de troca apresentaram impacto semelhante entre os paises, dentro de cada tipo

de servigo.
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Figura 2.7. Representacdo grafica do modelo de Patterson e Smith (2003)
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2.4.5.4 O Estudo de Burnham et al. (2003)

Além da proposi¢do de uma tipologia abrangente de custos de troca, o estudo de

Burnham et al. (2003) avalia os efeitos (principais ¢ moderadores) dos diferentes tipos de

custos de troca na intengdo de permanecer com o mesmo provedor de servicos. Uma amostra

com 158 clientes usudrios de cartdo de crédito e com 144 de longa distancia foi utilizada para

testar o modelo conceitual proposto pelos autores e as hipoteses da pesquisa, apresentado na

Figura 2.8. Alguns dos principais resultados do estudo foram:

e O desenvolvimento de uma tipologia de custos de troca em dois niveis:

Custos de troca processuais: custos de risco econdmico; de avaliagdo; de

aprendizado e de setup;
Custos de troca financeiros: perda de beneficios e perda monetaria;

Custos de troca relacionais; de perda de relacionamento pessoal; de perda de

relacionamento com a marca.

e A confirmagdo da hipdtese de que os trés tipos de custos de troca de primeira ordem

influenciam de forma significativa e direta as inten¢des de permanecer com o atual
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provedor de servigo, explicando mais a variancia desta variavel do que a satisfacdo. Ou
seja, maiores custos processuais, financeiros e processuais estdo associados a maiores
intengdes de permanecer com o atual provedor de servigos.

e Os autores testaram, ainda, o efeito moderador dos custos de troca sobre a intencao de
recompra, como encontrado no estudo de Jones et al. (2000), porém tal efeito ndo foi

confirmado.

Figura 2.8. Representagdo grafica parcial do modelo de Burnham et al. (2003)
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2.4.5.5 O Estudo de Patterson (2004)

Patterson (2004) desenvolveu uma pesquisa com o objetivo de estudar um modelo
contingencial de retencdo do cliente, visando examinar o papel moderador das barreiras de
troca na relagdo satisfagdo-retengdo do cliente. A pesquisa levou em conta diferentes tipos de
barreiras de troca, baseados em estudos anteriores de Jackson (1985), Guiltinan (1989) e
Burnham et al. (2003):

e Na categoria custos psicoldgicos: percep¢do de risco; perda de relacionamento

e Na categoria custos econdmicos: perda de privilégios especiais

e Na categoria custos de setup: custos de busca e necessidade de explicar

preferéncias.
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Foram investigados 265 clientes de lavanderia, 239 de cabeleireiros, 225 de oficina de
automoveis. Estes servicos foram escolhidos por abrangerem niveis de contato com o cliente
alto e baixo, por requererem experiéncia e credenciamento, e por terem baixos custos de troca
contratuais, ou seja, nao sdo relacionamentos que necessitam de algum tipo de adesdo por
parte do cliente onde pode haver penalidades financeiras severas para troca de fornecedor.

A hipétese do estudo — Satisfacdo do cliente tera um impacto mais forte sobre
intengdes de recompra sob condi¢des de baixas barreiras de troca e um impacto mais fraco
quando as barreiras sdo altas — foi confirmada, ou seja, as barreiras de troca desempenham um
papel moderador relagdo satisfagdo-intengdo de recompra. Para testar a hipotese, os autores
utilizaram as duas técnicas utilizadas para verificar se uma varidvel ¢ moderadora: analise de
regressao moderadora (MRA) e andlise de subgrupos. Nos trés tipos de servigos, verificou-se
que o impacto da satisfacdo sobre as intengdes de recompra era sistematicamente maior no
grupo associado a mais baixos niveis de barreiras de troca, € o impacto era menor no grupo
em que a percepcdo das barreiras era mais alta. Os autores ndo testaram a existéncia de
diferencas significativas do impacto das diferentes barreiras de troca entre os trés tipos de
servicos, o que poderia trazer uma contribuicdo a mais para o estudo. Entretanto, apontaram
impactos diferentes de barreiras de troca de acordo com o tipo de servig¢o, provavelmente em
conseqiiéncia dos diferentes niveis de contato com o cliente. Por exemplo, os custos de busca
tém um efeito moderador mais forte em servigos de cabeleireiros do que nos outros dois
servigos, enquanto que a perda potencial de um relacionamento amigavel tem um impacto
moderador mais forte em lavanderias e cabeleireiro do que em oficinas mecanicas. A
significancia de tais diferencas, porém, ndo foram testadas estatisticamente. Os resultados do
estudo, enfim, confirmam a importancia da satisfagdo sobre a reten¢do, mostrando, porém,
que esta relagdo opera com diferentes impactos, dependendo do nivel de percepgdo das

barreiras de troca. A figura 2.9 mostra o modelo conceitual do estudo de Patterson (2004).
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Figura 2.9. Representacao grafica do modelo de Patterson (2004)
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2.4.6 Mensuracao de custos de mudanca

Fornell (1992) em sua pesquisa afirmou que “uma medida direta de barreiras de
mudanga ¢ dificil de obter” na medida em que “todos os custos associados ao abandonar um
fornecedor em favor de outro constituem barreiras de mudanca” (p.11). Uma revisdao da
literatura de custos de mudanca empirica revela que estudos anteriores tipicamente adotam
uma das seguintes abordagens para mensurar custos de mudanga: mensura¢do de uma ou de
poucas facetas de custos de mudanga especificos ao contexto de pesquisa, ou mensuragdo de
custos de mudanga como um construto global unidimensional. Por exemplo: O quao custoso
seria pra voc€ mudar de fornecedor? (BURNHAM ET AL., 2003).

De modo geral, a literatura define e operacionaliza custos de mudanca em termos de
gastos economicos (monetarios) e custos intangiveis (psicologicos ou relacionais) associados
a mudanca de relacionamento. A categorizacdo de custos de mudanga evoluiu de uma
descri¢do ampla de custos (econdomicos ou psicoldgicos) para custos especificos (custos de
busca e avalia¢do ou custos de setup) para entendimento mais definitivo do construto.

Enquanto cada uma dessas abordagens pode ser apropriada em seu contexto

especifico, confiar nelas deixa lacunas no entendimento de custos de mudanga, seus drivers e
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seu impacto na retengdo de clientes. Dada sua importancia, parece natural que as empresas
queiram gerenciar a percepcao de seus clientes dos custos de mudanga. Infelizmente, a
existéncia de percep¢do de custos de mudanca tem sido, algumas vezes, comprovada por
medidas simplistas que ndo refletem a natureza multidimensional dos custos de mudanga
discutidos na literatura (LEE ET AL., 2001). Examinar uma unica faceta de um construto
multifacetado ndo permite produzir uma avaliagdo adequada do construto ou de seus
relacionamentos com outros construtos. Além disso, empregar uma medida global fornece
pouca orientagcdo para gerenciamento das percepcdes de custos de mudanga e aumenta o erro
de mensuracdo na medida em que for¢a os respondentes a mentalmente combinar avaliagdes
multidimensionais. Um meio mais rigoroso para conceituar € mensurar custos de mudanca do
consumidor ¢ necessario (Burnham ET AL., 2003).

Jones et al. (2002) propuseram uma classifica¢do de custos de mudanga, organizando-
os em trés categorias: custos de continuidade, custos de aprendizado e custos afundados. Cada
categoria possui um conjunto de componentes. Em custos de continuidade, estao os custos de
perda de desempenho e custo de incerteza. A categoria de custo de aprendizado inclui os
custos pré-troca, de encontrar informacgdes sobre um novo provedor, custos poOs-troca
comportamentais e cognitivos, ¢ custos de setup. Finalmente, custos afundados significam o
custo nao recuperavel que ¢ investido para ter o servico atual. Os itens utilizados no estudo de
Jones et al. (2002) para mensurar os custos de mudanca citados estdo relacionados a seguir,
em um contexto de servico de cabeleireiros. Os itens marcados com (r) sao codificados
reversamente.

e Custos pré-troca de busca e avaliagdo:
0 Levaria muito tempo e esforco para localizar um novo cabeleireiro;
0 Se eu mudasse de cabeleireiro, eu ndo teria que procurar muito para achar
outro (r)
0 Se eu parasse de ir a0 meu atual cabeleireiro, eu teria que procurar muito por
outro;
0 Leva muito tempo para localizar um novo cabeleireiro;
0 Se eu parasse de usar meu atual cabeleireiro, eu teria que sair ligando e
procurando por outro para usar.
e Custos de perda de desempenho:
0 Este cabeleireiro me da privilégios particulares que eu ndo receberia em lugar

nenhum



(0]

o
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Continuando a usar o mesmo cabeleireiro, eu recebo certos beneficios que nao
receberia se eu trocasse para um novo
Ha certos beneficios que eu ndo manteria se eu mudasse de cabeleireiro

Eu perderia tratamento preferencial se mudasse de cabeleireiro

e Custos de incerteza:

0]

Nao estou certo de qual seria o nivel de servigco se eu mudasse para um novo
cabeleireiro;

Se eu mudasse de cabeleireiro o servigo que eu receberia no novo local poderia
ser pior do que o que eu recebo agora;

O servico de outro cabeleireiro poderia ser pior do servico que eu recebo

agora.

e (ustos pos-troca comportamentais € cognitivos

0]

Se eu mudar de cabeleireiro eu terei que aprender como as coisas funcionam
no novo cabeleireiro

Eu ndo estaria familiarizado com as politicas de um novo cabeleireiro

Se eu mudasse de cabeleireiro, eu teria que aprender como o sistema funciona
no local novo.

Mudar de cabeleireiro significaria que eu teria que aprender sobre as politicas

de um novo servigo.

e Custos afundados

0]

0]

0]

Muita energia, tempo e esfor¢o foram investidos na constru¢do e manuten¢ao
do relacionamento com meu cabeleireiro

De modo geral, eu investi muito no relacionamento com esse cabeleireiro
Considerando tudo, eu investi muito em tratos preliminares com meu
cabeleireiro

Eu gastei muito tempo e dinheiro neste cabeleireiro

Eu ndo investi muito no relacionamento com este cabeleireiro (r)

e (Custos de setup

0]

Se eu mudasse de cabeleireiro levaria muito tempo e esforco de minha parte
para explicar ao novo o que eu gosto € 0 que eu quero.

Se eu mudasse de cabeleireiro eu teria que explicar coisas a ele

Nao ha muito tempo e esfor¢co envolvido quando vocé comega a usar um novo

cabeleireiro (1)
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Um outro estudo importante e abrangente sobre o tema ¢ o de Burnham et al.(2003),

que apresenta trés dimensdes de custos de mudanga. Os autores mostram que os custos de

mudan¢a podem ser explicados por custos de procedimento, custos financeiros e custos

relacionais. Os custos de procedimento consistem de custos de risco econdomico, de avaliacao,

de aprendizado e de setup, e este tipo de custo envolve basicamente investimento de tempo e

esforco do cliente. Custos financeiros incluem custos de perda de beneficios e de perda

financeira. O custo relacional envolve a perda de relacionamento pessoal e com a marca. E

um desconforto psicoldgico ou emocional devido a perda de identidade e a quebra de lagos. O

estudo de Burnham et al. (2003) se desenvolveu em ambientes de servigos de cartdo de

crédito e de telefonia de longa distancia. Os itens utilizados na escala para mensuragao dos

tipos de custos de mudanca citados estdo descritos a seguir:

e Custos de risco econd0mico

o

Fico preocupado se o servi¢o oferecido por outro provedor ndo funcionara tao
bem quanto esperado.

Se eu tentar mudar de provedor, posso acabar tendo um servi¢o ruim por
algum tempo.

Mudar para um novo provedor provavelmente envolvera custos/taxas ocultos
A mudanca para um novo provedor provavelmente resultara em algum mau
negdcio financeiramente.

A mudanga para um novo provedor provavelmente resultard em alguma
dificuldade inesperada.

Eu ndo sei com o que terei que lidar enquanto estiver mudando para um novo

provedor.

e Custos de avaliacao

0]

0]

Eu ndo tenho tempo para obter as informagdes necessarias para avaliar
completamente outros provedores.

Quanto tempo levara para eu obter as informagdes necessarias para me sentir
confortavel para avaliar novos provedores de servigos? (muito pouco, ..., muito
tempo)

Comparar os beneficios de meu provedor com os beneficios de outros exige
muito tempo e esfor¢o, mesmo quando tenho a informagdo sobre as
alternativas.

E dificil comparar os outros provedores de servigos.
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e Custos de aprendizado

o

0]

Aprender a usar as fungdes/servigos oferecidos por um novo provedor, do
mesmo modo que eu uso com o atual, levaria tempo

Nao hé muito problema em entender bem um novo provedor de servigos (r)
Mesmo depois de mudar, seria muito esfor¢o pegar o ritmo com um novo
servico

Acostumar-me com a forma como um outro provedor funciona seria facil (r)

e (Custos de setup

0]

(0]

0]

0]

Leva tempo para passar pelas etapas de troca para um novo provedor

Mudar de provedor envolve um processo ndo prazeroso de compra e
contratacdo do servigo

O processo de comegar com um novo servigo ¢ facil/rapido.

Existe muita burocracia envolvida na mudanga para um novo provedor.

e (ustos de perda de beneficios

0]

Mudar para um novo provedor significaria perder pontos, créditos, servigos,
etc que eu ja acumulei com meu provedor atual.

Quanto eu perderia em pontos, créditos, servicos, etc que eu ja acumulei com
meu provedor atual se mudasse para um novo provedor de servi¢os? (nada, ...,
muito)

Eu perderei beneficios por ser um cliente de longa data se eu deixar o meu

provedor

e Custos de perdas monetarias

o

0]

Mudar para um novo provedor envolveria custos iniciais (ex. compra de novo
aparelho, taxas de adesdo, depdsitos, etc.).
Quanto teria que ser pago por todos esses custos associados com a mudanga de

provedor de servico? (nenhum dinheiro, ..., muito dinheiro)

e Custos de perda de relacionamento pessoal

(0]

Eu sentiria falta de trabalhar com as pessoas de meu provedor atual de
servigos, se eu mudasse de provedor.

Eu estou mais confortavel interagindo com as pessoas que trabalham com meu
provedor atual do que se eu trocasse de provedor.

As pessoas de meu atual provedor de servigo sdo importantes para mim.

Eu gosto de conversar com as pessoas do meu provedor de servigos
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e Custos de perda de relacionamento com a marca

0 Eu gosto da imagem publica que meu provedor tem.

0 Eu apdio o meu provedor como empresa.

0 Eu ndo me importo com o nome/marca do provedor que eu uso. (1)

Patterson e Smith (2003) desenvolveram um estudo entre diferentes culturas (Australia

e Tailandia) para avaliar o impacto dos custos de mudanca em servicos estruturalmente

diferentes (médicos, agéncias de viagem e cabeleireiros). Neste estudo, adotaram uma

tipologia que engloba os custos de mudanca em trés amplas categorias: custos de

continuidade,

custos de aprendizado (setup) e custos afundados. Na primeira, sio

considerados custos de perda de tratamento especial e percep¢ao de risco. Na categoria de

custos de aprendizado, estdo os custos de busca, atratividade de alternativas e a necessidade

de explicar preferéncias. A tultima categoria de custos afundados inclui o custo de perda de

relacionamento interpessoal, onde sdo considerados todos os custos ndo recuperaveis de

tempo e esforco emocional e psicoldgico despendido no relacionamento. Os itens utilizados

para mensuragao desses custos estdo descritos abaixo.

e Custos de perda de tratamento especial

0]

0]
0]
0]

Saird do caminho normal para buscar uma oferta especial para mim
Sempre buscara a melhor solugdo de prego
Mais provavelmente me ajudara se eu precisar de ajuda

Mais provavelmente fard o que eu quiser

e Percepcao de risco

(0]

Se eu mudar, ha o risco que o novo provedor ndo seja tdo bom.

e Custos de busca

(0]

De um modo geral, eu gastaria muito tempo procurando um outro provedor, se

eu mudasse.

e Atratividade de alternativas

O O O

Todos os provedores sdo iguais, assim mudar ndo seria um problema pra mim
Todos os provedores oferecem um gama similar de servigos
Considerando tudo, todos os provedores sao similares.

Todos os provedores oferecem um nivel de servigo semelhante
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e Necessidade de explicar preferéncias
0 Se eu mudar, vou ter que gastar muito tempo para explicar minhas preferéncias
para um novo provedor.
e Perda de relacionamento interpessoal

0 Eu perderei um relacionamento amigavel e agradavel se eu mudar.

No contexto brasileiro, destaca-se a pesquisa de Gastal (2005) que desenvolveu uma
pesquisa para avaliar a influéncia dos custos de mudancga na lealdade do cliente em um
ambiente de telefonia celular. A escala adotada pela autora baseou-se no trabalho de Burnham
et al. (2003), descrita anteriormente, porém com alguns ajustes, buscando aderéncia a
industria em que foi feita a pesquisa. Alguns itens e dimensdes foram eliminados e outros
acrescentados como resultado da pesquisa qualitativa e do pré-teste. Dois novos custos de
procedimento foram apontados, custos de mudanca de numero e custos de mudanga
tecnologica, sendo eliminados outros dois, os custos de aprendizagem e os custos de
relacionamento pessoal, por ndo serem percebidos no campo de estudo utilizado. Assim, os
custos de mudanga nesta pesquisa foram classificados em oito dimensdes, a saber: custo de
risco economico, custo de avaliacdo, custo de inicializagdo, custo de mudanca de numero,
custo de mudanga tecnolodgica, custo de beneficios perdidos, custo de perdas monetérias e
custo de perda de relacionamento com a marca, cujos itens de mensuragdo sao apresentados a
seguir.

e Custos de risco econdmico

0 Me preocupa que o servigo oferecido por outras operadoras, como a qualidade
do sinal e a cobertura, ndo ira funcionar tdo bem quanto espero.

0 Se eu tentar mudar de operadora, posso acabar tendo um servigo ruim por
algum tempo.

O Mudar para uma nova operadora provavelmente envolverd custos/taxas que
antes ndo eram esperados.

O A mudanga para uma nova operadora provavelmente resultard em alguma
dificuldade inesperada..

0 Eu ndo sei com o que terei que lidar enquanto estiver mudando para um a nova
operadora.

e Custos de avaliacao
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Eu ndo tenho tempo para obter as informagdes necessarias para avaliar
completamente outras operadoras.

Comparar os beneficios da minha operadora com os beneficios de outras
operadoras exige muito tempo e esfor¢o, mesmo quando tenho a informacao
sobre as alternativas.

E dificil comparar as outras operadoras com a minha operadora.

E necessario muito esforco para obter a informagdo que me faga sentir

confortavel para avaliar novas operadoras

Custos de inicializagdo

0]

0]

o

Leva tempo para passar pelo processo de mudanga para uma nova operadora
Mudar de operadora envolve um processo ndo prazeroso de compra e
contratacao do servigo

Existe muita burocracia envolvida na mudanga para uma nova operadora.

Custos de mudanga de nimero

o

Pensar que terei que comunicar para muitas pessoas meu novo numero de
celular me inibe em trocar de operadora.

Nao dou importancia ao meu numero de celular. (1)

Seria um grande transtorno a mudanga de niimero de celular.

A maioria das pessoas com quem me relaciono ja conhece meu numero de

celular.

Custos de mudanga tecnologica

0]

0]

o

0]

Nao mudaria de operadora se tivesse que mudar de tecnologia.

A variedade de modelos de telefones celulares da concorréncia me incentiva a
mudar de operadora. ()

Se mudasse de operadora, provavelmente perderia em tecnologia.

Nao mudaria de operadora por causa do modelo de telefone celular.

Custos de perda de beneficios

0]

Mudar para uma nova operadora significaria perder pontos do programa de
fidelidade que eu ja acumulei com a minha operadora atual.

Eu perderei beneficios de ser um cliente de longa data se eu deixar a minha
operadora.

Eu perderia muitos servigos, beneficios e pontos acumulados se mudasse para

uma nova operadora.
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e Custos de perdas monetarias
O Mudar para uma nova operadora envolveria custos iniciais (ex. compra de
novo aparelho).
0 Eu teria que gastar muito dinheiro por todos os custos envolvidos na mudanca
de operadora (ex. quebra de contrato, troca de aparelho, etc.)
e Custos de perda de relacionamento com a marca
0 Eu gosto da imagem publica que a minha operadora tem.
0 Eu nfo me importo com o nome/marca da operadora que eu uso. (1)
0 Eu apodio a minha operadora como empresa.
(0]

Eu aprecio a comunicagao feita pela minha operadora.

DAMAS (2008) adaptou o modelo utilizado no trabalho de Gastal (2005) em um
contexto de bancos de varejo. O autor manteve grande parte das dimensdes adotadas por
Gastal (2005), porém adicionou dois custos, o custo de mudanga da relagdo pessoal e custo de
mudanga de banco, alinhadas ao contexto estudado de bancos, e excluiu duas dimensdes que
eram tipicas do ambiente de telefonia celular, os custos de mudanga de nimero e de mudanga
tecnologica. Na dimensao Custo de Mudanga de Banco, Damas (2008) considerou os
seguintes itens para mensuragao:

O Minhas contas estdo no débito em conta do meu banco.

0 Dou importancia ao meu banco atual.

O Seria um grande transtorno a mudanca de banco devido a todos os servigos que
tenho com ele atualmente

0 Eurecebo salario pelo banco atual e seria impossivel me desfazer deste banco.

A tabela 2.7 faz uma revisao das escalas adotadas em artigos empiricos recentes que
tiveram por objetivo avaliar importancia dos custos de mudanga, agregando os itens das
escalas em dimensdes semelhantes, que possuem conceitua¢do equivalente, ainda que sob
nomenclaturas distintas. Estes estudos sdo abrangentes em termos do levantamento e
identificagdo de custos de mudancas existentes, especialmente no contexto de servigos,
baseando-se em escalas j4 desenvolvidas anteriormente por autores precursores do tema
(JACKSON, 1985; GUILTINAN, 1989; PING,1993; GREMLER, 1995), e posteriormente

validadas pelas pesquisas realizadas.
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Tabela 2.7. Revisao de escalas de mensuracao de dimensdes de custos de mudanca

Dimensao

Escala

Fonte

Custos pré-troca de
busca e avaliacdo

Levaria muito tempo e esforgo para localizar um novo

Se eu mudasse de ..., eu ndo teria que procurar muito
para achar outro.

Se eu parasse de ir ao meu atual ... , eu teria que
procurar muito por outro.

Leva muito tempo para localizar um novo ...

Se eu parasse de usar meu atual ... , eu teria que ligar e
procurar por outro para usar.

Jones et al., 2002

Em geral, seria problematico trocar de ...

Tomaria muito tempo e esfor¢o para trocar de ...

Para mim, os custos em tempo, dinheiro e esfor¢o para
trocar de ... sdo altos.

Jones et al., 2000

No todo, me custaria muito tempo e energia para Sharma e
encontrar um ... alternativo. Patterson, 2000
De um modo geral, eu gastaria muito tempo procurando | Patterson e Smith,
um outro ... se eu mudasse 2003

Eu ndo tenho tempo para obter as informacdes Burnham et al.,
necessarias para avaliar completamente outros 2003

provedores.

Quanto tempo levara para eu obter as informagdes
necessarias para me sentir confortavel para avaliar
novos provedores de servigos?

Comparar os beneficios de meu provedor com os
beneficios de outros exige muito tempo e esforgo,
mesmo quando tenho a informagao sobre as
alternativas.

E dificil comparar os outros provedores de servigo

Custos de perda de
desempenho / perda
de beneficios /
Beneficios de
tratamento especial

Este ... me da privilégios particulares que eu ndo
receberia em lugar nenhum

Continuando a usar o0 mesmo ... eu recebo certos
beneficios que ndo receberia se eu trocasse para um
novo

Ha certos beneficios que eu ndo manteria se eu mudasse
de ...

Eu perderia tratamento preferencial se mudasse de ...

Jones et al., 2002

Este ... saird do caminho normal para buscar uma oferta

Patterson e Smith,

especial para mim 2003

Este... sempre buscara a melhor solu¢do de preco

Este... deve me ajudar mais se eu precisar de ajuda

Este ... muito provavelmente fard o que eu quiser

Mudar para um novo provedor significaria perder Burnham et al.,
pontos, créditos, servicos, etc que eu ja acumulei com 2003

meu provedor atual.

Quanto eu perderia em pontos, créditos, servicos, etc
que eu ja acumulei com meu provedor atual se mudasse
para um novo provedor de servigos?

Eu perderei beneficios por ser um cliente de longa data
se eu deixar o meu provedor
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Dimensao

Escala

Fonte

Custos de incerteza /

risco econdomico /
percep¢ao de risco

Nao estou certo de qual seria o nivel de servigo se eu
mudasse para um novo ...

Se eu mudasse de ..., 0 servigo que eu receberia no novo
local poderia ser pior do que o que eu recebo agora

O servigo de outro ... poderia ser pior do servigo que eu
recebo agora.

Jones et al., 2002

E arriscado mudar pois 0 novo consultor pode ndo
oferecer bom servi¢o

Sharma e
Patterson, 2000

Se eu mudar, ha o risco que o novo ... ndo seja tdo bom.

Patterson e Smith,
2003

Fico preocupado se o servico oferecido por outro
provedor ndo funcionara tdo bem quanto esperado.
Se eu tentar mudar de provedor, posso acabar tendo um
servigo ruim por algum tempo.

Mudar para um novo provedor provavelmente
envolvera custos/taxas ocultos

A mudanga para um novo provedor provavelmente
resultara em algum mau negécio financeiramente.

A mudanga para um novo provedor provavelmente
resultara em alguma dificuldade inesperada.

Eu ndo sei com o que terei que lidar enquanto estiver
mudando para um novo provedor.

Burnham et al.,
2003

Atratividade de
alternativas

Se eu tivesse que trocar de ..., ha outros bons bancos a
escolher.

Eu provavelmente estaria feliz com os produtos e
servigos de outro ...

Comparado com este, ha outros ...com os quais eu
provavelmente estaria tdo ou mais satisfeito
Comparado com este, ndo ha muitos outros ... com os
quais eu poderia estar satisfeito.

Jones et al., 2000

De modo geral, outro ... seria menos custoso do que o
atual

Um novo ... forneceria um amplo espectro de servigos
Um novo ... € localizado mais perto de mim comparado
ao atual

Um novo ... me beneficiaria mais do que o atual em
atingir meus objetivos

Eu me sentiria mais satisfeito com os servigos de um
novo ... do que com o atual

Sharma e
Patterson, 2000

Todos os ... sdo iguais, assim mudar ndo seria um
problema pra mim

Todos os ... oferecem um gama similar de servigos
Considerando tudo, todos os ... sdo similares.

Todos os ... oferecem um nivel de servi¢o semelhante.

Patterson € Smith,
2003

Custos afundados

Muita energia, tempo e esfor¢o foram investidos na
construgdo e manutengdo do relacionamento com meu

De modo geral, eu investi muito no relacionamento com
esse ...

Considerando tudo, eu investi muito em tratos
preliminares com meu ...

Eu gastei muito tempo e dinheiro neste ...

Eu ndo investi muito no relacionamento com este...

Jones et al., 2002
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Dimensao

Escala

Fonte

Custos de setup /
aprendizado / pos-
troca
comportamentais ¢
cognitivos

/ Necessidade de
explicar preferéncias

Se eu mudasse de ..., levaria muito tempo e esforco de
minha parte para explicar ao novo o que eu gosto e o
que eu quero.

Se eu mudasse de ..., eu teria que explicar coisas a ele
Nao ha muito tempo e esfor¢o envolvido quando vocé
comega a usar um novo ...

Se eu mudar de ..., eu terei que aprender como as coisas
funcionam no novo..

Eu ndo estaria familiarizado com as politicas de um
novo ...

Se eu mudasse de ... , eu teria que aprender como o
sistema funciona no local novo.

Mudar de ... significaria que eu teria que aprender sobre
as politicas de um novo servigo.

Jones et al., 2002

Se eu mudar, vou ter que gastar muito tempo para

Patterson € Smith,

explicar minhas preferéncias para um novo... 2003
Considerando tudo, o custo de parar de fazer negocios Sharma e

com esse ... € comegar Com um novo seria alto Patterson, 2000
Aprender a usar as fungdes/servigos oferecidos por um Burnham et al.,
novo provedor, do mesmo modo que eu uso com o 2003

atual, levaria tempo

Nao ha muito problema em entender bem um novo
provedor de servigos ()

Mesmo depois de mudar, seria muito esfor¢o pegar o
ritmo com um novo Servigo

Acostumar-me com a forma como um outro provedor
funciona seria facil (r)

Leva tempo para passar pelas etapas de troca para um
novo provedor

Mudar de provedor envolve um processo nio prazeroso
de compra e contratagdo do servigo

O processo de comegar com um novo servigo ¢
facil/rapido.

Existe muita burocracia envolvida na mudanga para um
novo provedor.
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Dimensao

Escala

Fonte

Custos de perda de
relacionamento/
Relacionamento
inter-pessoal

Eu sinto como se houvesse um lago entre pelo menos
um empregado do banco e mim.

Eu desenvolvi uma amizade pessoal com pelo menos
um empregado nesse banco

Eu tenho algo como um relacionamento pessoal com
pelo menos um empregado desse banco

Eu sou amigo de pelo menos um empregado desse
banco

Pelo menos um empregado deste banco ¢ familiar a
mim pessoalmente.

Jones et al., 2000

Eu me sentiria frustrado se terminasse meu Sharma e
relacionamento atual com meu ... Patterson, 2000
Eu perderei um relacionamento amigével e agradavel se | Patterson e Smith,
eu mudar 2003
Eu sentiria falta de trabalhar com as pessoas de meu Burnham et al.,
provedor atual de servigos, se eu mudasse de provedor. | 2003
Eu estou mais confortavel interagindo com as pessoas
que trabalham com meu provedor atual do que se eu
trocasse de provedor.
As pessoas de meu atual provedor de servico sdo
importantes para mim.
Eu gosto de conversar com as pessoas do meu provedor
de servigos
Custos de Perdas Mudar para um novo provedor envolveria custos iniciais | Burnham et al.,
monetarias (ex. compra de novo aparelho, taxas de adesdo, 2003

depositos, etc.).
Quanto teria que ser pago por todos esses custos
associados com a mudanga de provedor de servigo?

Eu teria que gastar muito dinheiro por todos os custos
envolvidos na mudanga de ...

Gastal, 2005

Custos de Perdas de
relacionamento com
a marca

Eu gosto da imagem publica que meu provedor tem.

Eu apoio o meu provedor como empresa.

Eu ndo me importo com o nome/marca do provedor que
eu uso. (1)

Burnham et al.,
2003
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3 FORMULACAO DE HIPOTESES E MODELO CONCEITUAL PROPOSTO

O capitulo anterior ofereceu as bases conceituais dos construtos que estdo sendo
investigados nesta tese: Satisfacdo, Custos de Mudanca e Intencdo de Recompra (aqui
entendida como a intengdo de permanecer com o mesmo provedor de servigos). Os aspectos
abordados apontam para possiveis associagdes entre estas variaveis, sendo relevante analisar
tais relagdes dentro de um modelo integrado. Assim, com base na fundamentacdo teorica
apresentada, neste capitulo sdo apresentados os modelos associando os construtos estudados,

juntamente com o conjunto de hipdteses a serem testadas, derivadas destes modelos.

3.1 HIPOTESE SOBRE A RELACAO ENTRE SATISFACAO E INTENCAO DE
RECOMPRA

Uma relacao positiva direta entre satisfacdo do cliente e intengdo de recompra ¢
suportada por uma ampla variedade de estudos em produtos e servigos (OLIVER, 1980;
CRONIN E TAYLOR, 1992; FORNELL, 1992; ANDERSON E SULLIVAN, 1993; RUST E
ZAHORIK, 1993; PATTERSON E SPRENG, 1997; BOLTON, 1998). Estes estudos
estabelecem que a satisfacao geral do cliente com um servigo esta fortemente associada com a
sua intencdo comportamental de retornar ao mesmo provedor de servicos. No entanto, deve-se
ter em mente que uma relagdo direta positiva da satisfagdo sobre inten¢do de recompra ¢ uma
simplificagdo da questdo. Jones e Sasser (1995) afirmam que nem sempre a satisfacdo esta
diretamente relacionada com as intengdes de recompra, pois muitas vezes os consumidores
declaram estar satisfeitos, porém realizam compras de outro fornecedor. Ao mesmo tempo em
que a satisfacdo do cliente ¢ vista como um fator principal, ela ¢ apenas uma das diversas
variaveis que podem impactar a inten¢ao de recompra do cliente (JONES E SASSER, 1995;
LILJANDER E STRANDVIK, 1995; MITTAL E LASSAR, 1998; SHARMA E
PATTERSON, 2000, GASTAL, 2005).

Apesar desta relagdo ja ter sido amplamente testada e confirmada em outros estudos,
optou-se por testd-la novamente, por tratar-se do contexto brasileiro abrangendo tipos de
servicos que apresentam diferentes niveis de contato entre cliente e fornecedor, segundo a
classificagdo de Bowen (1990). Assim, sugere-se que a satisfacdo seja considerada um
antecedente direto das intengdes de recompra em servigos, ensejando a formulacdo da

seguinte hipotese:
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H1: A satisfacdo com o servigo prestado tem influéncia positiva na intengao do cliente em

permanecer com o mesmo fornecedor de servigos.

3.2 HIPOTESES SOBRE A RELACAO ENTRE CUSTOS DE MUDANCA E INTENCAO
DE RECOMPRA

Segundo Fornell (1992), os custos de mudanga “fazem com que seja custoso para o
consumidor trocar de fornecedor” (p. 10). Ainda, segundo Burnham et al. (2003), na medida
em que os consumidores percebem custos de mudanga ou barreiras para deixar um
fornecedor, ficam inclinados a permanecer com ele. Pesquisas recentes t€ém confirmado essa
relacdo, mostrando que os custos de mudanca t€ém um efeito significativo na retencdo dos
clientes. Podem-se citar os resultados de Burnham et al.(2003) — em que os custos de
mudanga tiveram impacto maior na inten¢do de permanecer com o fornecedor do que a
propria satisfacdo — ¢ de Lam et al. (2004), que encontraram um efeito dos custos de mudanga
tdo grande quanto o da satisfagdo na lealdade. No contexto brasileiro, Matos et al. (2007)
confirmaram que os custos de mudanca s3o um antecedente significativo da lealdade, tanto
atitudinal quanto comportamental, em uma pesquisa realizada em um ambiente de servicos
bancarios. Assim, ¢ esperado que quanto maior a percepgao de custos de mudanga, maior serd
a inten¢do do cliente em permanecer com o mesmo provedor de servigos. Nesta tese, o
construto Custo de Mudanga ¢ considerado um construto multi-dimensional, incorporando
nove dimensdes consolidadas e apresentadas na revisdo de literatura, quais sejam: Custos de
Avaliagado, Custos de Perda de Beneficios, Custos de Incerteza, Atratividade de Alternativas,
Custos Afundados, Custos Pos-Troca, Custos de Perda de Relacionamento Pessoal, Custos
Monetarios, Custos de Perda de Relacionamento com a Marca. Estas dimensdes foram
consolidadas a partir de diversos estudos e confirmadas, nos contextos estudados, por meio
das entrevistas em profundidade realizadas na etapa qualitativa. Neste sentido, ¢ pertinente a
proposicao de nove hipoteses, estabelecendo uma relacdo causal entre cada dimensdo de custo
de mudanga proposta e a intencdo de permanecer com o mesmo provedor de servigos, como
segue:

H2: Os Custos de Avaliacao t€m influéncia positiva na intengao do cliente em permanecer
com o mesmo fornecedor de servicos.
H3: Os Custos de Perda de Beneficios tém influéncia positiva na intencdo do cliente em

permanccer Com 0 mesmo fornecedor de SGI'ViQOS.
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H4: Os Custos de Incerteza tém influéncia positiva na intengdo do cliente em permanecer com
o mesmo fornecedor de servigos.

HS5: A Atratividade de Alternativas tém influéncia positiva na intengdo do cliente em
permanecer com o mesmo fornecedor de servigos.

H6: Os Custos Afundados tém influéncia positiva na inteng¢@o do cliente em permanecer com
o mesmo fornecedor de servigos.

H7: Os Custos Pos-Troca tém influéncia positiva na inteng@o do cliente em permanecer com o
mesmo fornecedor de servigos.

HS8: Os Custos de Perda de Relacionamento Pessoal tém influéncia positiva na inten¢ao do
cliente em permanecer com o mesmo fornecedor de servigos.

H9: Os Custos Monetarios tém influéncia positiva na intengao do cliente em permanecer com
o mesmo fornecedor de servigos.

H10: Os Custos Perda de Relacionamento com a Marca t€m influéncia positiva na intengao do

cliente em permanecer com o mesmo fornecedor de servigos.

3.3 HIPOTESE SOBRE O PAPEL MODERADOR DOS CUSTOS DE MUDANCA NA
RELACAO SATISFACAO - INTENCAO DE RECOMPRA

Fornell (1992) e Jones e Sasser (1995) afirmam que a relagdo entre satisfacdo e
lealdade varia entre as diferentes industrias e concluem que este relacionamento nao ¢ nem
linear, nem simples. Eles sugerem que o grau dos custos de mudanca em uma dada industria
de servigos pode impactar a relacdo satisfacdo-lealdade. Quando os custos de mudanga sdao
substanciais ou quando o processo de troca se torna doloroso, os clientes insatisfeitos tendem
a permanecer em relacionamentos com os atuais provedores de servigos e resistem a desfazé-
los (JACKSON, 1985; PORTER, 1980). Nestes casos, uma lealdade falsa ao invés de lealdade
verdadeira pode existir (JONES E SASSER, 1995).

O papel moderador dos custos de mudanga na relacdo entre satisfagdo e lealdade foi
empiricamente testado em alguns estudos, mas resultados distintos foram encontrados (LEE
ET AL., 2001; YANG E PETTERSON, 2004; AYDIN E OZER, 2005). Em um contexto de
servico de telefonia movel, Lee et al. (2001) constataram que os custos de mudanca de fato
impoem um efeito moderador positivo no elo satisfacdo — lealdade, enquanto Aydin e Ozer
(2005) verificaram que os custos de mudanga moderam esta relacdo negativamente. Ademais,

Yang e Peterson (2004) encontraram na industria de servigos online que o efeito moderador
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dos custos de troca na associacdo entre satisfacao e lealdade ¢ significativo apenas quando a
satisfacdo esta acima da média. O efeito moderador na relacdao entre Satisfacdo e Intencao de
Recompra também foi empiricamente examinado por Jones et al. (2000) e Lam et al. (2004) .
Nos dois estudos, os autores propdem que o impacto da satisfagdo nas intengdes de recompra
seria reduzido quando os clientes percebem altos custos de mudanga. No entanto, o efeito
moderador negativo dos custos de mudanga se mostrou significativo apenas no estudo de
Jones et al. (2000) ¢ ndo do de Lam et al. (2004).

Uma proposi¢do basica ¢é, portanto, que o efeito da satisfacdo na intengdo de recompra
depende da magnitude dos custos de mudanga no contexto de servigos, ou seja, que os custos
de mudanga interagem com satisfacao para influenciar lealdade (OLIVA ET AL., 1992). Ou
seja, sob certas condi¢cdes um cliente pode ndo estar totalmente satisfeito com um fornecedor
de servico, mas, ainda assim, continuar a se relacionar com aquela empresa porque os custos
de sair sdo percebidos como sendo muito altos (PATTERSON, 2004).

Segundo Lee et al. (2001), se os custos de mudanga sdao baixos, clientes insatisfeitos
mudardo, mas clientes satisfeitos podem também trocar, porque os custos de mudanga baixos
tornam a mudan¢a muito facil; o nimero de “clientes mercenarios”, segundo a definicdo de
Jones e Sasser (1995), aumentard. Esses clientes mercenarios estdo avidos para mudar na
medida em que sempre buscam um prego menor, compram por impulso, perseguem
tendéncias da moda ou buscam mudar apenas para mudar (JONES E SASSER, 1995). Assim,
a relacdo entre satisfacdo e inten¢do de recompra ¢ mais fraca numa situagdo de baixos custos
de mudanca. Por outro lado, clientes se tornardo mais cuidadosos ao selecionar o provedor de
servico na proxima compra, quando estardo adquirindo servigos com altos custos de mudanca,
porque terdo que incorrer com altos custos de troca se fizerem uma decisdo errada. A
avaliacdo do fornecedor atual serda mais cautelosa quando o custo de mudar ¢ alto. Logo, o
nivel de satisfagdo se torna um fator mais importante e influente a ser avaliado na decisdo de
escolha para a proxima compra.

Neste sentido, acredita-se que os clientes satisfeitos tendem mais a permanecer do que
os clientes insatisfeitos a trocar, mesmo se os custos de troca forem altos. Ou seja, a
associagdo entre satisfagdo e intengdo de recompra € mais forte se os custos de troca sdo altos.

Com base nos argumentos acima, propde-se a seguinte hipotese:

HI11: A satisfacdo do cliente tem um efeito positivo mais forte sobre a intencdo de recompra

quando os custos de mudanga sdo altos (ao invés de baixos).
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3.4 MODELOS CONCEITUAIS PROPOSTOS

Para Hair et al. (2005), um modelo é conceituado como:

“Conjunto especificado de relagdes de dependéncia que podem
ser testadas empiricamente — uma operacionalizacdo de uma
teoria. O proposito de um modelo é fornecer concisamente uma
representacdo abrangente das relacdes a serem examinadas. O
modelo pode ser formalizado em um diagrama de caminhos ou

em um conjunto de equagdes estruturais” (p. 469).

De acordo com a fundamentagdo teodrica apresentada anteriormente, € com base nas
hipoteses apresentadas, os modelos conceituais do presente estudo sdo apresentados nas
Figuras 3.1 e 3.2, a seguir.

A hipotese H11, sobre o efeito moderador dos custos de mudanca na relacdo entre
satisfacdo e intencdo de permanecer com o mesmo provedor ¢ melhor representada pela
Figura 3.2, tendo em vista que, neste caso, houve a necessidade de se gerar uma nova variavel
Custos de Mudanca Total, computada a partir da soma dos escores de todos os itens
relacionados as dimensdes de custos de mudanca, de modo a permitir a divisdo da amostra em
sub-grupos de clientes — com altos e baixos custos de mudanga percebidos -, procedimento

este necessario para o correspondente teste da hipotese.
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Figura 3.1 Modelo conceitual proposto — Hipoteses H1 a H10
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Figura 3.2 Modelo conceitual proposto — Hipdtese H11

Satisfagao

Custos de

mudanca

H11l

Fonte: elaborado pela autora

v

Intencdo de
permanecer
com mesmo
provedor

110



111

4 METODO

Este capitulo visa discutir os procedimentos metodologicos adotados nesta tese,
abordando os seguintes topicos:
e Descri¢do do método de pesquisa adotado;
e As defini¢des constitutivas e operacionais das variaveis do modelo proposto a partir da
fundamentagdo teorica;
e Procedimentos amostrais e caracteristicas da populagdo e amostra;
e Informacdes sobre a coleta e tratamento estatistico dos dados;

e Limita¢des do estudo.

4.1 DESENHO E METODO DE PESQUISA

A pesquisa desta tese se dividiu em duas etapas. A primeira etapa realizada foi a de
pesquisa qualitativa (exploratoria) e a segunda de pesquisa quantitativa (descritiva).

Este modelo se justifica como forma de atender aos objetivos propostos para esta
pesquisa, considerando-se que autores como Churchill (1999) consideram adequada a
elaboragdo de fase exploratoria anterior a fase descritiva. O enfoque exploratorio inicial
permite uma compreensdo mais profunda do problema ao mesmo tempo em que permite a
elaboracdo adequada de hipoteses a serem testadas em uma etapa posterior descritiva.

Dentro da classificacdo mais usual dos tipos de pesquisas de marketing, o estudo
descritivo desenvolvido caracteriza-se como um levantamento de corte transversal, no qual
busca-se um conjunto de informag¢des junto a uma ou mais amostras, capaz de permitir a
analise das relagdes entre variaveis estabelecidas na etapa exploratéria (MALHOTRA 2001,
CHURCHILL, 1999).

As duas etapas de pesquisa sdo descritas a seguir.

4.1.1 Pesquisa Exploratoria

Segundo Malhotra (1999), define-se como pesquisa exploratoria aquela cujo principal
objetivo ¢ fornecer compreensdo e entendimento do problema com o qual o pesquisador esta
envolvido. Este modelo de pesquisa ¢ utilizado nos casos em que o pesquisador precisa definir
o problema mais precisamente, identificando cursos de agdo. As informagdes necessarias sao

definidas em termos gerais ¢ obtidas através de um processo de pesquisa flexivel, com a
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utilizacdo de amostras pequenas e nao representativas da populagdo. Os dados obtidos sao
analisados qualitativamente. Churchill (1999) afirma que a pesquisa exploratoria ¢
particularmente util quando se quer subdividir um problema vago e abrangente em
subproblemas menores e mais precisos, de preferéncia na forma de hipdteses ou perguntas
especificas.

Alguns autores sugerem também que seja realizada uma etapa qualitativa / exploratdria
preliminar a constru¢do de uma escala de mensuragdo (CHURCHILL, 1979; ANDERSON;
GERBING 1988; BEARDEN; NETEMEYER, 1998), como ¢ o caso desta pesquisa.

A revisdo da literatura caracterizou-se como o primeiro procedimento aplicado dentro
da etapa exploratoria. Muito embora, em termos da estrutura desta tese, os resultados da
analise da bibliografia pertinente ja tenham sido abordados no Capitulo 3 (Fundamentagao
Tedrica), sua implementa¢ao ndo pode ser excluida do desenho metodologico da pesquisa,
constituindo um elemento fundamental para a definicdo das hipoteses do estudo
(CHURCHILL, 1999).

Além disso, para Hair et al. (2005), a aplicagdo de modelagem de equagdes estruturais
pode implicar em multiplos resultados considerados satisfatorios (diferentes modelos com
adequado ajustamento), sendo a auséncia de um conhecimento tedrico consistente um grande
motivador para infinitas interpretagdes em torno de uma mesma base de dados empiricas,
contribuindo muito pouco para um efetivo progresso cientifico.

Em um segundo momento foi realizada uma coleta de dados priméarios qualitativos,
através da aplicacdo de 13 entrevistas em profundidade, entre os meses de julho de 2008 a
maio de 2009, junto a dois publicos distintos: a) clientes dos servigos avaliados, que tivessem
mais de um ano de relacionamento com seu fornecedor atual (8 entrevistados); b) executivos
dos servigos de plano de saude, de bancos de varejo e de saldo de cabeleireiro/barbeiro (5
entrevistados). O objetivo deste procedimento foi, no caso dos clientes, conhecer a percepgao
dos entrevistados quanto aos custos envolvidos em uma eventual mudanga de seu fornecedor
atual de servigos de cabeleireiro, de bancos e de plano de satide, além da avaliacdo de sua
satisfacdo global do servigo e de sua intengdo em permanecer com o mesmo provedor no
futuro préoximo. No caso dos executivos, o objetivo foi o de conhecer as estratégias utilizadas
visando a fideliza¢do e a retencdo dos clientes de cada atividade de servigo, e os custos
percebidos por estes em uma situagdo de troca de fornecedor. Tais entrevistas puderam
contribuir, assim, para a construcdo das escalas utilizadas na coleta de dados da etapa

descritiva desta tese.
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Segundo Churchill (1999), as entrevistas buscam captar o conhecimento e experiéncia
daqueles que possuem familiaridade com o assunto sendo pesquisado. Ao utilizar este método
de coleta de dados, o pesquisador deve criar cuidadosamente uma amostra de pessoas
envolvidas na 4rea de interesse da pesquisa. O objetivo € obter contribuicdes acerca do
relacionamento entre variaveis, ¢ ndo obter uma fotografia acurada de praticas usuais ou
estatisticas. Portanto, este método nao requer a utilizagdo de uma amostra probabilistica,
porém tomou-se o cuidado de diversificar as entrevistas entre homens e mulheres e de
diferentes classes sociais, dentro de uma faixa etaria que variou de 31 a 50 anos.

Para a coleta dos dados qualitativos, foram utilizados dois roteiros de entrevista, um
para clientes e outro para executivos, construidos com base na fundamentagdo teorica. Os
roteiros estdo disponiveis no Apéndice B. Cada entrevista levou um tempo de realiza¢do de
aproximadamente uma hora. As entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas para
que as respostas fossem analisadas. Os principais resultados encontrados nesta etapa sao
apresentados no capitulo 5.

Em suma, a etapa exploratéria buscou produzir subsidios para a construcao da escala
proposta, através da especificagdo do dominio do construto e geragdo de um conjunto de itens
a serem utilizados na escala. Esses procedimentos foram realizados por meio de revisao de
literatura e de entrevistas em profundidade, culminando com a proposicdo da escala e

contribuindo fundamentalmente para construcdo do instrumento de coleta de dados.

4.1.2 Pesquisa Descritiva

Churchill (1999) salienta que uma pesquisa descritiva estd baseada em uma ou mais
perguntas, capazes de guiar a pesquisa em diregdes especificas. Malhotra (2001) diz que o
maior objetivo das pesquisas descritivas ¢ descrever algo, normalmente caracteristicas ou
fungdes de mercado. Segundo Churchill (1999), um estudo descritivo requer especificacoes
claras de quem, o qué, quando, onde, por qué e como. Para tomar estas decisdes, o
pesquisador precisa primeiro refletir sobre o tema, ou fazer uma pequena pesquisa piloto, ou
ainda desenvolver um estudo exploratorio preliminar. A coleta de dados definitiva, bem como
sua andlise, deve ser adiada até que o pesquisador tenha respostas as perguntas quem, o qué,
quando, onde, por qué e como. Além disso, também deve ser planejado como os dados
coletados serdo analisados, e quais testes estatisticos serdo aplicados aos mesmos. Portanto,

para definir as questdes e escalas necessarias para a coleta de dados nesta pesquisa, foi
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realizada primeiramente a pesquisa exploratéria descrita no item 4.1.1, que se valeu tanto da
revisao de literatura, como de entrevistas em profundidade.

Churchill (1979), em seu artigo sobre desenvolvimento de escalas, recomenda ao
menos dois estudos para desenvolver medidas e prover alguma evidéncia de validade e
confiabilidade. Segundo o autor, a importancia em se coletar novos dados estd em se afastar a
possibilidade de que os resultados da primeira coleta tenham sido influenciados pelo acaso.
Complementarmente, Flynn e Pearcy (2001) defendem que, para provar que uma medida
apresenta desempenho satisfatorio, o pesquisador deve mostrar evidéncias, o que s6 € possivel
através do refinamento e da reaplicacdo da escala.

Assim, seguindo recomendagdes da literatura, foram utilizados na etapa descritiva
desta tese dois estudos de corte transversal do tipo survey, por meio de entrevistas telefonicas,
um para refinamento da escala, e outro para verificagdo da existéncia de medidas validas e
confiaveis e teste do modelo e das hipoteses propostas. Em ambos os estudos, foi utilizado o
método de levantamento de dados, com a aplicagdo de um questiondrio estruturado
(instrumento de coleta de dados) a clientes dos servigos selecionados, indagando sobre seu
comportamento, intencdes, atitudes, opinides e solicitando seu nivel de concordancia com
diversas afirmagdes, bem como caracteristicas demograficas e outras informagdes
(MALHOTRA, 2001). O primeiro estudo foi direcionado apenas a clientes de servigos
bancérios, e o segundo abrangeu clientes de cabeleireiros, bancos e planos de saude.

Segundo DeVellis (1991), a constru¢do do instrumento de coleta ¢ um componente
essencial para a qualidade das respostas encontradas, onde as variaveis de interesse devem ser
parte de um quadro tedrico mais amplo. De acordo com o autor, quanto mais oS
pesquisadores conhecem sobre um fendmeno de interesse, as relagdes abstratas que existem
entre os construtos hipotéticos e as ferramentas quantitativas disponiveis, mais bem equipados
eles estardo para desenvolver escalas confiaveis, validas e aplicaveis.

Aaker et al. (1995) consideram a construgdo de um questionario como uma “arte
muito imperfeita”. Isto d4 uma idéia das dificuldades por que pode passar um pesquisador no
desafio de elaborar um instrumento de coleta de dados. Para os autores, a grande dificuldade
consiste em especificar exatamente que informagdo vai ser coletada de cada respondente.
Visando evitar um questionario incompleto, com erros irreversiveis, alguns cuidados a serem
tomados sdo:

1. Objetivos claros de pesquisa.
2. Realizagdo de uma pesquisa exploratoria para enriquecimento de questdes.

3. Experiéncia em estudos similares.
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4. Pré-testar as versoes preliminares dos questiondrios.

Malhotra (1999) reforca a necessidade de que seja realizado um pré-teste, ou seja, que
se aplique o questiondrio em uma pequena amostra de respondentes, para identificar e
eliminar potenciais problemas no instrumento de coleta de dados. Todos os aspectos do
questionario devem ser testados: palavras utilizadas, conteiido e dificuldade das questdes,
sequéncia, forma, layout e instrugdes. Os respondentes do pré-teste e do levantamento
definitivo dos dados devem ser selecionados a partir da mesma populagdo. Foram realizados
cinco pré-testes, gerando versdes cada vez mais aprimoradas dos questionarios. Os pré-testes
foram realizados pela propria pesquisadora, tendo sido aplicado junto a dez pessoas da sua
rede de conhecimento que possuiam o mesmo perfil da populacao de interesse, no mesmo
ambiente em que seriam realizadas as entrevistas telefonicas da coleta de dados definitiva, ou
seja, dentro do instituto de pesquisa utilizando o sistema CATI (Computer Aided Telepone
Interviewing) disponibilizado para condu¢do da etapa de campo da pesquisa. O fraseamento
das questdes foi modificado varias vezes ao longo da realizacdo dos pré-testes, até que se
verificou o pleno entendimento do conteudo das frases por parte dos entrevistados. Tanto os
erros ¢ problemas encontrados, associados ao questiondrio e ao sistema de entrevistas
telefonicas, foram corrigidos antes das coletas de dados seguintes. A primeira versao proposta
do questionario, antes da realizacao de todos os pré-testes, encontra-se no Apéndice C.

Como ja mencionado, foram realizados dois estudos envolvendo coletas de dados
quantitativas por meio de entrevistas telefonicas usando CATI (Computer Aided Telepone
Interviewing). A primeira coleta teve cardter preparatério, pois seu objetivo era refinar as
escalas e eliminar itens com pouca contribui¢do para a mensuracao dos construtos do modelo
em teste. Nesta primeira etapa, foi escolhida apenas uma industria de servigos, a de servigos
bancarios, adotando procedimento semelhante ao de Jones et al. (2002) em sua pesquisa que
teve por objetivo avaliar custos de mudanga percebidos em diferentes industrias de servigos, a
saber, cabeleireiros e bancos. Os autores realizaram duas coletas de dados: a primeira, com o
objetivo de refinamento da escala e avalia¢do inicial das dimensdes de custos de mudanga,
aplicado apenas ao dominio de cabeleireiros. A segunda, visando uma avaliagdo mais rigorosa
da dimensionalidade dos custos de mudanca, validagcdo das medidas e do modelo, ¢ o teste das
hipbteses propostas.

A caracterizacdo de cada uma das amostras coletadas, bem como as justificativas
referentes as suas configuragdes e quantidade de respondentes, sdo apresentadas no item 4.3

deste capitulo.
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4.2 DEFINICOES CONSTITUTIVAS E OPERACIONAIS DOS CONSTRUTOS DO
MODELO PROPOSTO

O proposito deste item ¢ discutir a operacionalizagdo dos construtos que compdem o
modelo proposto para esta tese, definindo as escalas que serdo utilizadas para mensurar cada
um dos construtos e qual a fonte destas escalas.

Os construtos analisados representam varidveis que ndo podem ser observadas
diretamente (denominadas variaveis latentes). Para Hair et al. (2005), as variaveis latentes
podem ser representadas ou mensuradas por uma ou mais variaveis ou indicadores.

Muito embora estejam disponiveis na literatura de servigos diversos estudos cujos
instrumentos de coleta de dados poderiam ser utilizados na forma original no presente
trabalho, foi necessaria a adaptagdo e o teste de escalas especificas capazes de mensurar os
construtos latentes relativos ao modelo conceitual, em especial visando o desenvolvimento de
uma nova escala para o construto Custo de Mudanca. Alguns aspectos podem ser
considerados para justificar tal opgao.

Em primeiro lugar, deve-se considerar o cardter temporal dos instrumentos
desenvolvidos. Algumas escalas analisadas foram publicadas ha mais de cinco anos e o
desenvolvimento natural do conhecimento, aliado ao emprego de novas técnicas estatisticas
de teste ¢ validagdo, suscitam a necessidade de sua validagao em estudos mais recentes.

Um segundo aspecto relevante relaciona-se com o contexto de desenvolvimento e
aplica¢do dos instrumentos. A grande maioria foi desenvolvida e testada em sociedades cujas
economias encontram-se em estados mais desenvolvidos, com diferengas sociais menos
marcantes € com um conjunto de elementos culturais distinto. Assim, os itens e formatos de
escalas aplicados em outros contextos podem nao ser compativeis com o contexto do presente
trabalho.

Em terceiro lugar, a proposta de desenvolver-se uma etapa exploratoria como forma de
gerar elementos adicionais a construcao das escalas implica a possibilidade de adaptagdes das
escalas originais. Somando-se a esta questdo as apreciacdes feitas nos dois paragrafos
anteriores, tem-se uma situacdo de risco potencial ao mesclar de forma indiscriminada itens
derivados de dados primarios e dados secundarios, obtidos em contextos e periodos
diferentes.

Em quarto lugar, o construto latente de Custos de Mudanga envolve uma gama
bastante ampla de elementos, de modo que apenas a partir do desenvolvimento de uma escala

propria poderiam ser assegurados aspectos relacionados a validade convergente.



117

Por fim, buscou-se evitar os riscos relativos a estudos cujas escalas e os modelos
conceituais sao testados e validados a partir da mesma amostra, procedimento que pode
determinar um viés de andlise e, consequentemente, melhorar os resultados finais de forma
artificial. Assim optou-se pela realizagdo de dois estudos em separado, envolvendo amostras
de clientes distintos, permitindo maior consisténcia na validagdo das escalas empregadas.

Todos os construtos latentes do modelo proposto foram mensurados a partir de escalas
de concordancia de 11 pontos, onde 0 significa “Discordo Totalmente”, 10, “Concordo
Totalmente” e 5, “Nao concorda, nem discorda”, exceto em dois itens da escala de satisfagao
que utilizaram escalas do tipo Likert, com onze pontos, de 0 a 10, e legendadas nos extremos,
conforme descrito mais adiante, na tabela 4.1.

Escalas dessa natureza tém sido amplamente utilizadas em estudos que empregam
modelagem de equagdes estruturais (WEST ET AL., 1995; BYRNE, 2001) e, embora em
termos conceituais tais escalas ndo possam ser consideradas continuas, na pratica observa-se a
existéncia de relativo consenso em aceita-las como tal (WEST ET AL., 1995, AAKER ET AL.,
1995). Além disto, conforme Byrne (2001) destaca, os potenciais riscos assumidos ao se tratar
escalas do tipo Likert como continuas sdo minimizados na medida em que: a) a matriz de
covariancia ¢ analisada através do método de estimacdo ML (maximum likelihood); ¢ b)
métodos continuos podem ser utilizados sem maiores restricoes quando a escala de
mensuracao da variavel contém quatro ou mais categorias.

Com relagdo a amplitude da escala, optou-se por adotar, de forma padronizada, uma
escala de mensuracdo de onze pontos para todos os itens de todos os construtos, pois
conforme recomenda¢ao de Malhotra (2001) quanto maior o numero de categorias na escala,
maior o refinamento das respostas. Além disso, a escala de 0 a 10 traz vantagens
significativas. Uma delas por que ¢ intuitiva, talvez por lembrar a avaliagdo escolar, onde 10
ou 9 correspondem a Muito bom, 8 ou 7 sio Bom ou Médio e 6 ou menos ¢ insuficiente e
onde 0 significa a total auséncia de percep¢ao do atributo em avaliagdao. Outra vantagem ¢ que
praticamente o mundo todo utiliza o sistema métrico nas relagdes comerciais, visto que a
maioria das culturas e pessoas pensa em um sistema com base 10.

Cabe lembrar que para os itens provenientes de escalas de lingua estrangeira, foi
realizado o processo de tradugdo reversa (back translation), ou seja, os itens foram traduzidos
para o portugués e depois se solicitou que um professor de lingua inglesa os traduzisse
novamente para o inglés. Entretanto, conforme proposto por Douglas e Craig (2007), a

traducdo reversa foi aliada ao bom senso e adaptada conforme as equivaléncias conceituais.
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Como mencionado anteriormente, também foi realizado pré-teste do questiondrio para
verificacdo da compreensao e do sentido para os respondentes.
A seguir sdo apresentadas as defini¢des constitutivas (DC) e operacionais (DO) de

cada um dos construtos analisados.

4.2.1 Satisfagdo

DC — As diversas defini¢cdes da Satisfacdo do Consumidor centram-se em uma transagdo ou
processo de consumo de produtos/servigos. Como neste projeto a Satisfagdo estd sendo
avaliada em torno de um relacionamento com um provedor de servicos como um todo, a
opcdo foi por se adaptar a definicdo sugerida por Anderson, Fornell e Lehmann (1994).
Assim, pode-se defini-la como a avaliagdo global, realizada pelo consumidor ao longo do
tempo, baseada na experiéncia total de consumo dos servigos bancarios e das interagdes com

o provedor destes servigos.

DO — Para mensurar a satisfagdo, foi utilizada a mesma escala do trabalho de Burnham, Frels
e Mahajan (2003) que propds uma tipologia de custos de mudanca ¢ sua relagdo com a
satisfacdo em ambientes de servicos de cartdo de crédito e de telefonia de longa distancia. Os
quatro itens utilizados por Burnham, Frels e Mahajan (2003) foram baseados no trabalho de
Fornell (1992), onde a satisfacdo ¢ definida como uma funcao de trés componentes (satisfacao
geral, confirmagdo das expectativas e distdncia do hipotético produto ideal). Esta mesma
escala foi reaplicada e testada em estudo nacional no contexto de telefonia celular por Gastal
(2005). A escala de mensuracao utilizada foi de onze pontos, conforme descrito na Tabela 4.1,
cujos itens estdo associados as dimensdes de satisfagdo geral (dois itens), de confirmagdo das

expectativas (um item) e de distancia do hipotético produto ideal (um item).
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Tabela 4.1. Escala proposta para mensuragao da satisfagao global.

Dimensdes da | Codigo da Item
Satisfacéo variavel
Satisfacdo geral SAT1 |Como seu ... satisfaz suas necessidades neste momento (0-extremamente

imal, ...,10- extremamente bem)?

Distancia parauma| SAT2 [Agora imagine um ... ideal —um que faz tudo o que um ... deveria fazer.

empresa ideal Como o seu ... se compara a este ideal(0- muito abaixo do ideal e 10 - igual
ao ideal)?
Satisfacdo geral SAT3 |Eu estou satisfeito com meu ... (0-discordo totalmente, ... 10-concordo
totalmente)
Confirmac¢ao das SAT4 |O servigo que eu recebo de meu ... esta abaixo do que espero deste tipo de
expectativas servico (R) (0-discordo totalmente, ... 10-concordo totalmente)

(R) Itens codificados reversamente
Fonte: Instrumento de coleta

4.2.2 Custos de mudanca

DC — Custos de Mudanga sao definidos como qualquer barreira ou dificuldade percebida, seja
de ordem econdmica, psicoldgica, fisica ou relacional, que evitam que o cliente troque de
fornecedor, ou como os fatores que fazem com que seja mais dificil ou mais custoso para o
consumidor mudar de fornecedor. Custos de mudanga em relagdes de servigos incluem
percepcdo de tempo, esforco e dinheiro na mudanca de provedores de servicos (JONES ET
AL., 2000), custos econdomicos e psicologicos percebidos (JONES ET AL., 2002) e custos
iniciais e pos-troca associados a mudanga de provedores de servicos (BURNHAM ET AL.,

2003).

DO — Ha diversas pesquisas de carater empirico que originaram o desenvolvimento de escalas
para mensuragdo do construto Custos de Mudanga em suas varias dimensdes. Dentre as mais
abrangentes foram identificados na literatura os estudos de Jones et al. (2002) ¢ de Burnham
et al. (2003).

Jones et al. (2002), alegando haver uma falta de consisténcia e clareza com relagdo a
conceituacdo e mensuracao dos custos de mudanca, propdem seis dimensdes deste construto
para tratar dessa deficiéncia: Custos de perda de desempenho, Custos de incerteza, Custos
pré-mudanca de busca e avaliacdo, Custos pds-mudanga comportamentais e cognitivos,
Custos de setup e Custos afundados, agrupados em trés categorias, chamadas de Custos de

continuidade, de aprendizado e afundados, conforme ja descrito no item 2.4.2.
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Ja Burnham et al. (2003) desenvolveram uma tipologia que retne os varios tipos de
custos de mudanca, definidos em oito categorias: custos de risco econOmico, custos de
avaliacdo, custos de aprendizagem, custos de inicializagdo (setup), custos de perda de
beneficios, custos de perdas monetarias, custos de perda de relacionamento pessoal, custos de
perda de relacionamento com a marca. Os autores sugerem, ainda, que essas oito facetas
podem ser organizadas em trés tipos de custos de mudanca de mais alta ordem. Custos de
mudanga de procedimento: Custos de mudanca financeiros, € Custos de mudanga relacionais.

Outros estudos (PATTERSON E SMITH, 2003; PATTERSON, 2004; SHARMA
2003, AYDIN, OZER E ARASIL, 2005) utilizaram combina¢des e adapta¢des de escalas
existentes, sem haver um consenso com relacdo as dimensdes avaliadas e aos itens
operacionalizados, onde o construto Custo de Mudanga ora ¢ avaliado de forma
unidimensional, ora multidimensional.

Bearden e Netemeyer (1998) defendem ser desejavel utilizar uma escala ja
desenvolvida e testada em estudos anteriores. Porém, em fun¢ao da diversidade de escalas
aplicadas e dimensdes propostas, propde-se nesta tese um esforco para construcdo de uma
escala inédita e abrangente de custos de mudanga, adaptada ao contexto brasileiro, aplicavel a
servigos em geral, conforme o método proposto por Churchill (1979) e descrito no capitulo 5.

Nesta tese, o construto Custo de Mudanca ¢ considerado um construto multi-
dimensional, de segunda ordem, composto de nove dimensdes, ou seja, nove construtos de
primeira ordem: Custos de Avaliacdo, Custos de Perda de Beneficios, Custos de Incerteza,
Atratividade de Alternativas, Custos Afundados, Custos Pds-Troca, Custos de Perda de
Relacionamento Pessoal, Custos Monetarios, Custos de Perda de Relacionamento com a
marca. A proposta inicial de dimensdes e itens da escala a ser testada foi elaborada a partir da
reunido e adaptagdo de escalas de estudos anteriores, incorporando questdes e aspectos
especificos observados nas entrevistas em profundidade na etapa qualitativa, além de
considerar também apenas itens relativos a custos de mudanga que sejam comuns e que
possam ser aplicaveis a todos os tipos de servigos. A escala adotada para mensuracdo de todos
os itens ¢ a de 11 pontos, variando de discordo totalmente a concordo totalmente. O
fraseamento dos itens foi adaptado nos questionarios finais de cada industria, ajustando-se ao
tipo de servigo avaliado. A escala inicial proposta, com 39 itens, bem como as nove
dimensdes conceituais e a fonte principal que deu origem a proposicdo de cada item, estdo

listados na tabela 4.2 abaixo.
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Dimensdes dos Cddigo da
Custos de Troca variavel

Item

Origem principal

Avaliacdo AVAI1 Levaria muito tempo e esfor¢o para encontrar um novo ... Jones et al., 2002
AVA2 Eu ndo tenho tempo para obter as informagdes necessarias para Burnham et al., 2003
avaliar outros ....
AVA3 E dificil comparar os outros ... com o meu atual Burnham et al., 2003
Perda de BENI1 FEu perderia tratamento preferencial que eu tenho hoje se Jones et al., 2002
Beneficios mudasse de ...
BEN2 Meu ... me da privilégios que eu ndo receberia em outro lugar Jones et al., 2002
nenhum
BEN3  Eu perderei beneficios e vantagens por ser um cliente de longa Burnham et al., 2003
data se eu deixar o meu ... atual
BEN4 Mudar para um novo ... significaria perder pontos, créditos, ~ Burnham et al., 2003
tempo de relacionamento que eu ja acumulei no meu atual
Incerteza INC1  Se eu mudasse de ..., 0 servigo que eu receberia no novo pode Jones et al., 2002
ser pior do que o servigo que eu recebo agora
INC2  Eunao sei com o que vou ter que lidar enquanto eu estiver Burnham et al., 2003
mudando para um novo ...
INC3  Fico preocupado que o servigo oferecido por outro ... ndo Burnham et al., 2003
funcione tdo bem quanto esperado
INC4 A mudanga para um novo ... certamente resultara em alguma  Burnham et al., 2003
dificuldade inesperada
INC5  Se eu mudar, o novo ... pode ndo oferecer os mesmos servigos Entrevistas em
que ja estou acostumado(a) a utilizar profundidade
INC6 O novo ... pode ndo ser tdo seguro e solido quanto o meu atual, Entrevistas em
e pode quebrar ou falir numa situagdo de crise econdmica profundidade
Atratividade de ATR1  Se eu tivesse que trocar, existem outros bons ... a escolher (R) Jones et al., 2000
| i .
alternativas ATR2 Comparando com o meu atual, ha outros ... com os quais eu  Jones et al., 2000
provavelmente estaria tdo ou mais satisfeito (R)
ATR3 Um novo ... me ofereceria mais vantagens e beneficios do que Sharma e Patterson,
o atual (R) 2000
ATR4 Todos os ... sdo iguais, por isso mudar de ... ndo seria um Patterson e Smith,
problema para mim (R) 2003
ATRS5 Umnovo ... poderia ser localizado mais perto de mim em Sharma e Patterson,
comparagdo ao atual (R) 2000
ATR6 Todos os ... oferecem servigos semelhantes por um prego Patterson ¢ Smith,
equivalente (R) 2003
ATR7 Se eu mudar, o novo ... pode ndo oferecer servigos perto da  Entrevistas em
minha casa, do meu trabalho ou em locais de meu interesse profundidade
Custos AFU1  Muita energia, tempo e esfor¢o foram investidos na construgdo Jones et al., 2002
Afundados e manutengao do relacionamento com meu ...
AFU2  De modo geral, eu investi muito no relacionamento com este  Jones et al., 2002
meu ...
AFU3  FEu gastei muito tempo e dinheiro neste ... Jones et al., 2002
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Custos . .
Pé;—iroca POS1  Se eu mudasse de ..., levaria muito tempo e esfor¢o para Jones et al., 2002
explicar ao novo ... 0 que eu gosto e 0 que eu quero
POS2  De um modo geral, o custo de parar de usar este ... e comegar a Sharma e Patterson,
usar um novo seria alto 2000
POS3  Acostumar-me com a forma como um outro ... funciona seria Burnham et al., 2003
facil (R)
POS4 Mudar de ... envolve um processo ndo prazeroso de Burnham et al., 2003
contratagdo do novo servigo
POS5 Se eumudar de ..., vai demorar um tempo até eu ter direito a  Entrevistas em
obter certos beneficios ou a poder utilizar certos tipos de profundidade
Servicos
Relacionamento  REL1  Eu perderei um relacionamento amigavel se eu mudar de ... Patterson e Smith,
pessoal 2003
REL2 Se eu mudasse de ..., eu sentiria falta de trabalhar com as Burnham et al., 2003
pessoas de meu ... atual.
REL3 Eu estou mais a vontade interagindo com as pessoas que Burnham et al., 2003
trabalham no meu ... atual do que estaria se eu trocasse para um
novo
REL4 Eu me sentiria frustrado se terminasse meu relacionamento Sharma e Patterson,
com meu atual ... 2000
REL5 Eu gosto de conversar com as pessoas do meu ... Burnham et al., 2003
Custos MONI1 A mudanga para um novo ... envolveria custos monetarios Burnham et al., 2003
Monetarios iniciais
MON?2 Eu teria que gastar muito dinheiro com todos os custos Gastal, 2005
envolvidos na mudanga de ...
MON3  Se eu mudar para um novo ... posso ser surpreendido com Entrevistas em
cobrancas de taxas ou tarifas ndo justificadas profundidade
Relacionamento MARI1 Eu gosto da imagem que meu ... tem Burnham et al., 2003
com a marca .
¢ MAR2 Eu apdio o meu ... como empresa Burnham et al., 2003
MAR3 Eu nio me importo com o0 nome/marca do ... que eu uso (R)  Burnham et al., 2003

(R) Itens codificados reversamente
Fonte: Instrumento de coleta

4.2.3 Intencéo de recompra

DC - A intencdo de recompra futura de produtos e servigos tem sido definida como

sindbnimo de lealdade a marca ou produto. Neste estudo, serd dada énfase a esta dimensao

atitudinal da lealdade, na medida em que se deseja estudar a propensdo do consumidor em

apresentar comportamento de recompra, ou seja, a permanecer com o seu provedor de

servicos corrente, levando em consideragao sua percep¢ao maior ou menor da existéncia de

custos de mudanga para trocar de fornecedor. Aqui o termo “inten¢do de recompra” ¢

entendido como um julgamento do cliente sobre comprar novamente um determinado servigo
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do mesmo provedor, levando em consideragdo a situacdo atual e as circunstancias provaveis

(Hellier et al., 2003).

DO - Na medida em que se deseja estudar a propensdo do consumidor em apresentar
comportamento de recompra, ou seja, em permanecer com o seu provedor de servigos atual,
em fun¢do de sua percepg¢ao maior ou menor da existéncia de custos de mudanca na troca de
fornecedor, serdo adotados como base para selecdo de itens de escalas de mensuracdo os
estudos anteriormente mencionados, que tiveram objetivo semelhante e cujas escalas ja foram
previamente testadas. Foram escolhidos dois itens da escala utilizada por Patterson e Smith
(2003), (“Eu nao estou procurando por outro fornecedor para substituir o atual” e “Eu quero
manter meu relacionamento com meu fornecedor) e adaptado o item da escala de Burnham et
al. (2003), para obter apenas uma resposta quanto ao nivel de concordancia/discordancia com
relagdo a afirmativa “Tenho intencdo de permanecer com o mesmo provedor no proéximo
ano”. Os itens sdo avaliados por uma escala de onze pontos que varia de discordo totalmente
a concordo totalmente. A decisdo da selecao destes trés itens leva em consideragdo o critério
da parcimdnia, buscando reunir em um menor nimero de itens ¢ de forma impositiva a
avalia¢do da intenc¢do dos entrevistados em permanecer com o mesmo fornecedor a partir de
seu grau de concordancia com tais afirmagodes. Na tabela 4.3, estdo relacionados os itens da
escala proposta de intengdo de recompra, bem como as fontes das definicdes operacionais de

cada um dos itens da escala.

Tabela 4.3. Escala proposta para mensuragao da Intencao de Recompra

Cédigo da Item Origem
variavel

INT1 Eu ndo estou procurando por outro ... para substituir o atual Patterson e Smith, 2003

INT2  Eu quero manter meu relacionamento com meu atual ... Patterson e Smith, 2003
INT3 Tenho inten¢@o de permanecer com 0 mesmo ... no Adaptado de Burnham et al.,
proximo ano 2003

Fonte: Instrumento de coleta

Os itens identificados como “codificados reversamente” sao aqueles cuja mensuragdo
do item acontece de forma inversa aos demais itens da escala, onde, por exemplo, um alto
grau de concordancia indica um baixo grau de custo de mudanga.

Para operacionalizar os construtos do modelo proposto, as escalas das varidveis
originais foram realinhadas, de tal forma que a contribui¢do individual de cada uma das

variaveis componentes de um construto mantivesse uma coeréncia de escala, umas variaveis
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com as outras. Assim, estas variaveis tiveram seus valores recomputados, substituindo seus
valores originais pelos valores resultantes de sua subtracao de 10.

A partir dos procedimentos descritos no capitulo 5 desta tese, estas escalas iniciais
foram pré-testadas, purificadas e modificadas. As escalas definitivas para a mensuragdo de
cada construto estdo disponiveis no Apéndice E, onde sdo apresentados os questionarios

aplicados na coleta final dos dados.

4.3 POPULACAO, AMOSTRAGEM E COLETA DE DADOS

Neste item ¢ apresentada a delimitagdo da populagdo estudada, bem como o
procedimento amostral adotado para as duas coletas de dados realizadas. Sdo também
descritas algumas caracteristicas gerais das amostras coletadas. Por fim, ¢ discutido o

tratamento e analise dos dados.

4.3.1 Delimitacéo da Populagdo

Esta tese tem foco nos custos de mudanga percebidos nos relacionamentos de negocios
estabelecidos entre clientes e provedores de servigos, no ambito do municipio do Rio de
Janeiro, bem como na avaliacao da satisfagdo com o servigo ¢ na intengao futura do cliente de
permanecer com o provedor atual. O ambito do estudo se deu em trés industrias de servigos —
cabeleireiros, bancos de varejo e operadoras de seguro saide — com diferentes niveis de
contato com o cliente e graus de customizagao do servigo, segundo a classificacdo de Bowen
(1990). O uso de multiplas industrias de servigos amplia a possibilidade de generalizacdo dos
resultados e fornece um teste robusto de relagdes no modelo, em funcdo da maior
variabilidade dos construtos em estudo. Por meio de procedimentos de analise de multigrupos
em equagoes estruturais, as relagdes modeladas podem ser examinadas simultaneamente e
comparadas quanto a sua equivaléncia nos trés contextos de servicos. Este procedimento
permite uma avaliagdo sistematica das semelhancas e diferencas entre os diferentes contextos
de servicos (SIRDESHMUKH ET AL., 2002).

A populagdo alvo do estudo sdo os clientes desses servicos, residentes na cidade do
Rio de Janeiro, que mantém relacionamentos com seus fornecedores atuais, ha mais de um
ano. Considerou-se relevante garantir um tempo minimo de relacionamento entre o cliente e a
empresa de servigos para buscar uma melhor compreensdo, do ponto de vista do cliente, dos

custos percebidos em uma situacdo de troca de fornecedor ja habitual. Ademais, no caso de
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servicos de seguro saude, a populagdo alvo se restringe aos clientes que possuem plano
individual e ndo empresarial. Em muitas situagdes de plano de saide empresarial, o cliente
ndo tem poder de escolha ou ndo cogita trocar de plano de satde, por uma questio de
conveniéncia ou pelo fato de ser um beneficio oferecido pela empresa. Assim, apenas clientes
com poder de escolha ¢ de decisdo para mudar de operadora de saude, sem que esta seja
vinculado a empresa onde trabalha, foram selecionados como publico-alvo. Delimitou-se
ainda como publico-alvo pessoas com idade minima 30 anos e como idade maxima 59 anos,
pertencentes as classes sociais A, B ou C, segundo o Critério de Classificacdo Economica
Brasil (CCEB)', por serem estratos de consumidores mais provéaveis destes servigos e com
capacidade de compreensao das escalas e dos instrumentos de coleta de dados.

O cadastro utilizado para sele¢do dos informantes, considerado como melhor
aproximacao da populacdo alvo, foi a lista de assinantes das principais operadoras de telefonia
fixa do Rio de Janeiro, fornecida pelo instituto de pesquisa de mercado que conduziu as
entrevistas telefonicas. A cidade do Rio de Janeiro ¢ considerada a segunda metrépole
brasileira, possui uma populagdo estimada de 6.186.713 habitantes, segundo a Contagem de
Populagao 2009 do IBGE, apresentando um PIB de R$ 20.851,00 per capita e ocupando uma
area territorial de 1.183 km?.

A Tabela 4.4, a seguir, apresenta a distribuicdo da populacao da cidade do Rio de
Janeiro entre 30 e 59 anos, segundo género, considerando todas as classes sociais. Segundo
informagdo disponibilizada pela ABEP no CCEB, as classes D e E da populagdo do Grande
Rio correspondem a 18,21% do total. Assim, tomando-se a liberalidade de extrapolar este
indicador para a cidade do Rio de Janeiro, estima-se que a populacao alvo do estudo seria de

aproximadamente 2.075 mil habitantes, formada por representantes apenas das classes A, B e

C.

1

O Critério de Classificagdo Economica Brasil (CCEB) ¢ adotado pela ABEP — Associacdo Brasileira das Empresas de Pesquisa para
padronizacéo da classificagdo socio-econdmica em pesquisas realizadas no Brasil. Disponivel em http://www.abep.org/codigosguias/
CCEB2008-Base2006e2007.pdf. Acesso em 26/06/2009.



126

Tabela 4.4. Populagao Residente da Cidade do Rio de Janeiro, por Género e Faixa Etaria.

Faixa Etaria Masculino Feminino Total
30 a 39 anos 459.022 501.976 960.998
(39,3%) (36,6%) (37,9%)
40 a 49 anos 388.831 459.202 848.033
(33,3%) (33,5%) (33,4%)
50 a 59 anos 318913 409.593 728.506
(27,3%) (29,9%) (28,7%)
Total 1.166.766 1.370.771 2.537.537

(100,0%) (100,0%) (100,0%)
Fonte: IBGE — Estimativas Populacionais, 2009

4.3.2 Procedimento Amostral

As amostras podem ser classificadas em ndo-probabilisticas e probabilisticas. A
diferenga basica entre elas refere-se a chance de que um membro da populagdo de interesse
participe ou ndo da amostra. Nas amostras probabilisticas simples, todos os integrantes da
populagdo amostrada t€ém conhecida e igual probabilidade de serem selecionados para a
pesquisa (Malhotra, 1999) . Ja nas amostras ndo-probabilisticas, 0 mesmo ndo ocorre, uma
vez que, por diversas razdes, pode ndo ser possivel o acesso a populacdo de interesse pelo
pesquisador. A presente pesquisa utilizou-se de um procedimento de amostragem nao-
probabilistica para selecionar os elementos da populacdo, tomando como cadastro-base de
selecdo a lista de assinantes das principais operadoras de telefonia fixa residencial da cidade
do Rio de Janeiro.

A unidade amostral para esta pesquisa € o cliente (do sexo masculino ou feminino) de
servigos de cabeleireiro ou barbeiro, de bancos de varejo e de operadoras de seguro-satide que
tenham um relacionamento com seu fornecedor ha pelo menos um ano e idade minima de 30
anos e idade méaxima de 59 anos, pertencentes as classes sociais A, B ou C.

O cadastro utilizado para sele¢do da amostra consiste da lista de domicilios com
telefones fixos das principais operadoras da cidade do Rio de Janeiro, o qual se considera ser
uma boa aproximag¢do da populacdo que se deseja representar. Este cadastro foi fornecido

pelo instituto de pesquisa que conduziu as entrevistas das pesquisas, tendo sido submetido a
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um filtro inicial para delimitacdo das unidades pertencentes as classes sociais A, B ou C. A
lista final consistiu de cerca de 1,5 milhdo de registros para sele¢do aleatdria dos individuos a
serem entrevistados. Por meio de um procedimento estatistico, utilizando bases de dados do
IBGE, o instituto de pesquisa responsavel pela coleta de dados realizou um tratamento prévio
na base de dados classificando os domicilios em classes sociais, o que permitiu a extragao do
cadastro apenas das unidades de interesse. A sele¢do dos informantes foi feita de forma
aleatdria, onde o sistema computacional gerenciador das entrevistas telefonicas (CATI) se
encarregava de apresentar na tela as informagdes sobre o proximo domicilio a ser contatado.
Este procedimento buscou garantir a representatividade da amostra com relagdo ao universo

que se pretendia estudar.

4.3.3 Amostra da primeira coleta de dados

O tamanho planejado da amostra na primeira coleta de dados de 200 entrevistados
seguiu apenas a possibilidade de utilizacdo de analise fatorial, principal técnica estatistica
utilizada na etapa de purificagdo e validagdo preliminar das escalas (HAIR ET AL., 2005).
Estes mesmos autores recomendam que uma amostra minima para realizagdo do
procedimento de andlise fatorial considere a razao de 5:1, entre respondentes e variaveis.
Como a maior escala a ser validada era a de custos de mudan¢a, com 39 variaveis, uma
amostra de 200 observacdes resultaria numa razao de 5,12 observagdes por variavel, superior
ao limite minimo recomendado. Através de um processo aleatorio, foram feitas 1380
tentativas de contatos com moradores destes domicilios. Naqueles em que alguém da
residéncia atendeu a ligacdo, foram apresentados o objetivo da pesquisa e feitas as perguntas-
filtro iniciais. Assim, apenas consumidores que se enquadraram no perfil desejado, e que se
dispuseram a responder a pesquisa, foram posteriormente entrevistados.

O instrumento de coleta final desta primeira etapa preparatéria, apds todas as
modificacdes sofridas oriundas dos pré-testes, esta disponivel no Apéndice D, o qual foi
aplicado a uma amostra de 201 consumidores, que eram clientes de servigos bancarios ha
mais de um ano. A amostra final consistiu de 198 questionarios validos, tendo em vista que
foram eliminados do conjunto de entrevistados trés consumidores que foram classificados, a
posteriori, na classe socio-econdmica D, portanto, fora do escopo da pesquisa. Como o
objetivo basico desta etapa era a purificacdo das escalas, optou-se ainda, por uma questao de
agilidade e reducdo de custos, aplicar os questionarios apenas em um dos contextos de

servicos selecionados, no caso, os servigos bancarios, a exemplo do estudo realizado por
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Jones et al. (2002), com objetivo semelhante.. Esta primeira fase da coleta de dados ocorreu

entre os dias 20 de maio a 03 de junho de 2009.

4.3.4 Amostra da segunda coleta de dados

Na segunda coleta de dados realizada, o procedimento amostral utilizado foi o0 mesmo
da etapa anterior, selecionando-se aleatoriamente do cadastro-base, individuos que se
enquadrassem no perfil desejado da pesquisa e que se dispusessem a responder a pesquisa. A
proposta inicial era de se coletar 200 questionarios para cada tipo de servigo, conforme
sugerido por Hair et al. (2005), visto que este valor é proposto como sendo o “tamanho
amostral critico”. (p.485). Porém, devido a restricdes de tempo e de custos, este numero foi
reduzido, buscando, entretanto, ainda atender a recomendacao geral de que o tamanho minimo
da amostra para garantir uso apropriado da modelagem de equacdes estruturais (MEE),
usando a estimagdo de maxima verossimilhanga, que ¢ o caso deste estudo, seja de 100 a 150
entrevistas (Hair ET AL., 2005). Isto porque a modelagem de equagdes estruturais ¢ a técnica
estatistica que serd utilizada na andlise dos resultados, na avaliagdo dos modelos de
mensuragao e estruturais propostos, bem como no teste das hipéteses formuladas nesta tese. A
amostra final obtida, bem como os questionarios considerados validos apds os procedimentos
de tratamento de outliers e missing values, é de 451 pessoas residentes da cidade do Rio de
Janeiro, com os quais foram feitas as entrevistas telefonicas. O tamanho da amostra total
atendeu aos limites sugeridos na literatura para utilizacdo de metodologias de equagdes
estruturais e para avaliacdo da validade e confiabilidade das escalas de medida, bem como
para a avaliacdo das relagdes propostas no modelo de andlise (HAIR ET AL., 2005). A razao
entre o nimero de observagdes e variaveis foi de 12,9 (451/35), atendendo a recomendacao de
Kline (1998) de que a amostra minima para uso de MEE considere a razdo de 5:1, entre
respondentes e variaveis.

Porém, a abordagem que parece mais indicada para a definicdo do tamanho da amostra
envolve ndo o nimero de varidveis mensuradas, mas sim o niumero de parametros do modelo
(HAIR ET AL., 1998; ULLMAN, 2000). Neste caso, assume-se uma relacdo de
aproximadamente 5 a 10 casos por parametro estimado. Considerando como regra pratica que
o numero de parametros livres (coeficientes, variancias e covariancias) costuma ser o dobro
da quantidade de varidveis observaveis, e que o modelo, neste estudo, trabalhou com 35
variaveis, tem-se que uma amostra com pelo menos 350 casos atenderia a tais exigéncias (35

x 2 x 5=350).
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A segunda coleta de dados ocorreu entre os dias 13 a 27 de julho de 2009, utilizando-
se os modelos de questionario disponiveis no Apéndice E, que foram devidamente adaptados
apos as alteragcdes que emergiram a partir da analise dos dados coletados na amostra piloto,
descritas detalhadamente no capitulo 5 desta tese. Antes de iniciada a coleta de dados
propriamente dita, foi realizada uma etapa de pré-teste com os trés modelos de questionarios,
junto a um conjunto de 10 entrevistados, para garantir o perfeito entendimento das questoes.
Como resultado, foram feitos ajustes no fraseamento de alguns itens, de modo que o
questionario final ficasse totalmente adaptado ao servico em questao.

Esta coleta de dados foi aplicada a clientes dos trés tipos de servigos estudados com o
objetivo de que as escalas desenvolvidas, bem como o modelo proposto e testado, possam ser
aplicaveis em empresas de servigos em geral. Neste sentido, procurou-se ainda que o tamanho
da amostra final contemplasse uma quantidade semelhante das trés industrias distintas de
servigos, visando ampliar a possibilidade de generalizagdo dos resultados. Além disto, como
um dos objetivos secundarios da presente pesquisa € avaliar comparativamente as estruturas
dos diferentes tipos de servicos, pretendeu-se que a amostra de cada um destes contivesse 150
entrevistas por tipo de servico, para alcangar um niimero minimo ideal de observagdes para a
sua manipulacdo via equagdes estruturais. Porém, ndo foi possivel alcangar esta quantidade no
servico de plano de saude, cujo numero total de entrevistas coletadas foi de 129. Apesar disso,
segundo Anderson e Gerbing (1988), uma amostra de 100 a 150 entrevistados ainda ¢
considerada aceitavel. Nos servicos de bancos e de cabeleireiros, pode-se considerar que este
limite foi atingido, pois obteve-se um total de 173 e de 149 questionarios, respectivamente.
Houve maior dificuldade em se localizar clientes de plano de saude particular, visto que uma
grande parte das pessoas contatadas possuiam plano de satide empresarial, fora do escopo da
pesquisa. Esta coleta final de dados objetivou efetivamente o teste do modelo proposto,
constituindo a base de dados utilizada para a verificacdo de relagdes entre as varidveis e

construtos.

4.3.5 Método de coleta de dados

A forma de coleta de dados utilizada nas duas etapas foi a de entrevistas por telefone.
Babbie (2001) aponta uma série de vantagens em se utilizar esta forma de coleta. As
entrevistas normalmente conseguem altas taxas de respostas, quando comparadas com correio

(13

por exemplo. A interagdo com o entrevistador reduz a quantidade de “ndo sei” e “sem



130

respostas”. Entrevistadores também servem como guardides em relacdo a itens que possam
causar entendimento confuso.

Segundo a Fundagdo Instituto de Administragdo da USP (1999), citado por Miiller
Neto (2005), a experiéncia recente de pesquisa no Brasil confirma a conveniéncia de coleta de
dados por telefone. A técnica de contato tem sido empregada em surveys de abrangéncia
nacional e justificada em termos de melhor relagdo custo-beneficio e efetividade entre as
técnicas disponiveis para coleta de dados.

A pesquisa de campo deste estudo foi feita pela propria pesquisadora e por
entrevistadores profissionais de um instituto de pesquisa de marketing contratado para este
fim especifico. A condugado do trabalho de campo por pessoas experientes procurou fazer com
que a coleta de dados fosse feita da forma mais rigorosa possivel, evitando vieses que
comprometessem os resultados das andlises. Cabe ressaltar que esta pesquisadora
supervisionou todo o trabalho de coleta, acompanhando de perto as entrevistas telefonicas

realizadas.

4.3.6 Caracterizacdo das Amostras

Nos instrumentos de coleta de dados aplicado nesta tese (Apéndices 4 e 5) foram
incluidas questdes visando identificar o respondente quanto ao tempo em que ¢ cliente do
servico avaliado, bem como questdes visando sua caracterizagdo em termos de idade, estado
civil e classificagdo socio-econdmica, esta a partir do Critério de Classificagdo Economica
Brasil. Este item da metodologia apresenta uma visdo geral do perfil dos entrevistados das
duas coletas, de forma a caracterizar as duas amostras, conforme pode ser visto a seguir. E
importante relembrar que, como filtro inicial, ndo foram entrevistados clientes com menos de
um ano de relacionamento com o servigo avaliado, com menos de 30 anos de idade ou com
mais de 59, e no caso de operadoras de plano de saude, clientes que possuiam plano de satde
empresarial.

A seguir, sdo apresentados os dados demograficos dos respondentes. Os dados

referentes ao género estdo sintetizados na tabela 4.5 abaixo.
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Amostra inicial

Amostra final

Género
Total % Banco % Cabel % P.S. % Total %
Masculino 96 48,5 90 52,0 73 49,0 55 42,6 218 48,3
Feminino 102 51,5 83 48,0 76 51,0 74 574 233 51,7
Total 198 | 100,0 | 173 | 100,0 | 149 | 100,0 | 129 | 100,0 | 451 100,0

As amostras ficaram bem equilibradas, tanto considerando género, como faixa etaria

(Tabela 4.6), com uma predominancia de entrevistados entre 30 e 39 anos. Aproximadamente

metade dos entrevistados eram casados e cerca de um terco, solteiros (Tabela 4.7).

Tabela 4.6. Caracterizagdo das amostras, por faixa etaria

Faixa etaria

Amostra inicial

Amostra final

Total % Banco % Cabel % P.S. % Total %
30 a 39 anos 95 48,0 80 46,2 63 42,3 61 47,3 204 452
40 a 49 anos 57 28,8 46 26,6 42 28,2 33 25,6 121 26,8
50 a 59 anos 46 232 47 27,2 44 29,5 35 27,1 126 27,9
Total 198 | 100,0 | 173 | 100,0 | 149 | 100,0 | 129 | 100,0 | 451 | 100,0
Tabela 4.7. Caracterizagcdo das amostras, por estado civil
Estado civil Amostra inicial Amostra final
Total % Banco % Cabel % P.S. % Total %
Solteiro 68 34,3 56 32,4 45 30,2 40 31,0 141 31,3
Casado 102 51,5 79 45,7 70 47,0 67 51,9 216 47,9
Viavo 2 1,0 5 2,9 7 4,7 5 3,9 17 3,8
Sep./Div. 26 13,1 33 19,1 27 18,1 17 13,2 77 17,1
Total 198 | 100,0 [ 173 | 100,0 | 149 | 100,0 | 129 | 100,0 | 451 | 100,0

J& com relagdo a distribuicdo dos entrevistados segundo classe social (Tabela 4.8),

pouco mais da metade dos entrevistados pertencia a classe B (B1 e B2). Houve uma ligeira

diferenca na proporc¢ao das classes A e C entre a primeira ¢ a segunda amostra. Na primeira, a
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classe A respondeu por cerca de 29% dos entrevistados, enquanto na segunda, esta propor¢ao
elevou-se para cerca de 34%. Na classe C, essas proporcoes foram de cerca de 17% e 8%,

aproximadamente.

Tabela 4.8. Caracterizagdo das amostras, por classe social

Classe social Amostra inicial Amostra final
Total % Banco % Cabel % P.S. % Total %

Al 11 5.6 13 7,5 12 8,1 9 7,0 34 7,5
A2 46 23.2 48 27,7 41 27,5 31 24,0 120 26,6
Bl 63 31.8 67 38,7 53 35,6 45 34,9 165 36,6
B2 45 22.7 33 19,1 28 18,8 34 26,4 95 21,1
Cl 28 14.1 11 6,4 13 8,7 9 7,0 33 7,3
C2 5 2.5 1 0,6 2 1,3 1 0,8 4 0,9

Total 198 | 100,0 | 173 100,0 | 149 | 100,0 | 129 | 100,0 | 451 100,0

Obs: No CCEB, as classes Al ¢ A2; Bl e B2; ¢ Cl e C2 sfo sub-divisdes criadas para as classes A, B e C,
respectivamente, que ampliam a segmentacao e o poder de caracterizagdo das amostras.

Nas tabelas 4.9 e 4.10 abaixo, estdo descritas as caracteristicas das amostras com
relacdo ao tempo dos entrevistados como cliente e da frequéncia de utilizacdo do servigo.
Mais da metade dos entrevistados possuem de 1 a 10 anos de tempo de relacionamento com
seu provedor de servigo. Pela analise da tabela, observa-se que os bancos sdao os servigcos que
apresentam relacionamentos mais duradouros, tendo em vista sua frequencia consideravel de
clientes com mais de 11 anos de conta. Por outro lado, o servico de cabeleireiro se desponta
como aquele que possui, proporcionalmente, maior quantidade de clientes novos (57), com até
5 anos de relacionamento. Com relagdo a frequéncia de uso, identificam-se padrdes bem
distintos entre os servigos. A grosso modo, nos bancos, o uso ¢ intenso, quase didrio ou, pelo
menos, uma vez por semana. Nos cabeleireiros, a maior parte dos entrevistados frequenta seu
saldo a cada 1 ou 2 meses. Ja no plano de saude, a auséncia de uma periodicidade definida ¢
expressiva, uma vez que seu uso nem sempre ¢ planejado. Ao mesmo tempo, quase metade

afirma usar o servigo a cada 1 ou 2 meses.
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Tabela 4.9. Caracterizagao das amostras, por tempo de relacionamento (nimero de anos como

cliente do servigo)

Tempo como
cliente

Amostra inicial

Amostra final

Total Banco % Cabel % P.S. % Total %
De 1 a 5 anos 48 242 36 20,8 85 57,0 62 48,1 183 40,6
De 6 a 10 anos 78 39,4 54 31,2 42 28,2 30 233 126 27,9
De 11 a 15 anos 23 11,6 31 17,9 5 3,4 14 10,9 50 11,1
De 16 a 20 anos 23 11,6 22 12,7 11 7,4 8 6,2 41 9,1
De 21 a 25 anos 14 7,1 12 6,9 3 2,0 5 39 20 4.4
26 anos ou mais 12 6,1 18 10,4 3 2,0 10 7,8 31 6,9
Total 198 | 100,0 | 173 | 100,0 | 149 | 100,0 | 129 | 100,0 | 451 100,0
Tabela 4.10. Caracterizacdo das amostras, por frequéncia de uso do servico.
Frequéncia de uso Amostra inicial Amostra final
Total Banco % Cabel % P.S. % Total
6 a7x/sem 57 28,8 45 26,0 0 0,0 0 0,0 45 10,0
2x / sem 40 20,2 47 27,2 2 1,3 2 1,6 51 11,3
3 a5x/sem 47 23,7 41 23,7 1 0,7 0 0,0 42 9.3
1x / sem 32 16,2 28 16,2 15 10,1 2 1,6 45 10,0
1x / quinzena 11 5,6 7 4,0 17 11,4 7 5,4 31 6,9
1x / més 9 4,5 3 1,7 71 47,7 36 27,9 110 244
1x /2 meses 0 0,0 0 0,0 32 21,5 25 19,4 57 12,6
1x /3 meses 1 0,5 0 0,0 8 5,4 19 14,7 27 6,0
1x / 4 meses 0 0,0 0 0,0 1 0,7 10 7,8 11 2,4
Menos 1x / 4meses 0 0,0 0 0,0 0 0,0 8 6,2 8 1,8
S/ periodicidade 1 0,5 2 1,2 2 1,3 20 15,5 24 53
Total 198 100,0 173 100,0 149 100,0 129 100,0 | 451 100,0

No item seguinte, sdo discutidos os procedimentos de tratamento e analise dos dados.
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4.4 TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

As escalas de mensuragdo utilizadas para medir os construtos foram desenvolvidas a
partir das recomendagdes de Churchill (1979) e outros autores, e estdo detalhadamente
descritas no capitulo 5 desta tese. Estas escalas foram utilizadas para compor o instrumento
(questionario) utilizado para a coleta dos dados. No capitulo 5 estdo descritos também todos
os procedimentos adotados para o tratamento dos dados coletados, incluindo o tratamento
dado aos missing values ¢ outliers, além de analises de confiabilidade, consisténcia interna e
validade. Optou-se por esta estruturacao da tese por fins didaticos, apresentando os resultados
e explicacao dos procedimentos realizados concomitantemente.

Antes de serem iniciados os procedimentos de tratamento e andlise de dados, os itens
da escala que apresentaram conotagdo invertida a coeréncia da escala foram codificados
reversamente. Ou seja, os valores das respostas destas varidveis foram recomputados,
substituindo seus valores originais pelos valores resultantes de sua subtragdo de 10.

Durante a fase de analise, foram utilizadas técnicas de analise de dados univariadas e
multivariadas. A andlise univariada consistiu na apresentacdo dos resultados individuais das
varidveis, tanto dos itens relacionados as escalas de mensuracao (conforme recomendado por
Churchill (1979) e Bearden e Netemeyer (1998)) quanto dos relacionados as varidveis de
caracterizagdo da amostra, apresentados no item 4.3.3 da metodologia. Para os itens das
escalas de mensuragdo, sdo apresentadas medidas de tendéncia central (média) e de dispersao
(desvio-padrao, assimetria e curtose). Também foi realizado o teste Kolmogorov-Smirnov
para cada variavel, para verificagdo dos indices de normalidade. Ja para os dados de
caracterizacdo da amostra, sdo principalmente apontadas as frequéncias de ocorréncia das
respostas.

As analises multivariadas sdo apropriadas quando ha duas ou mais medidas para cada
observagao e as variaveis devem ser avaliadas simultaneamente (AAKER ET AL., 1995). No
caso deste estudo, as avaliacdes mais importantes foram feitas através de analise multivariada,
visto que cada um dos construtos teoricos definidos para a pesquisa ¢ formado por duas ou
mais varidveis observaveis. A pressuposicdo de que haja relacdo de causalidade entre
variaveis latentes, como ¢ o caso das hipdteses deste estudo, indica o uso de uma técnica
bastante utilizada nesses casos, a modelagem de equagdes estruturais. Além desta, foi
utilizada a analise fatorial exploratéria com a finalidade de identificar dimensdes subjacentes
ou para checar a unidimensionalidade de construtos, com o uso da andlise de componentes

principais ¢ rotagdo varimax (HAIR ET AL., 1998). A confiabilidade das escalas foi avaliada
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através do coeficiente alpha de Cronbach. Tais procedimentos permitiram uma depuracdo das
escalas, possibilitando o uso de uma estrutura mais consistente para o emprego dos

procedimentos posteriores de estimagdo dos modelos estrutural e de mensuragao.

4.4.1 Andlise Fatorial Exploratéria

A andlise fatorial ¢ apresentada por Churchill (1999) como uma técnica multivariada
com dois objetivos basicos: reducdo de dados e interpretagdo substantiva. Ao mesmo tempo
em que permite resumir num grupo menor as informacgdes provenientes de uma certa
quantidade de variaveis observaveis, ¢ possivel a identificagdo de construtos ou dimensdes
que permeiam estas variaveis observaveis. Portanto, do ponto de vista conceitual, a anélise
fatorial tem a finalidade de descobrir qual grupo de varidveis manifestas pode melhor
representar um determinado fator, que também pode ser chamado de variavel latente ou nao
mensuravel. Por permitir esta descoberta de combinagdes, quando o pesquisador comeca a
aprender sobre o fendmeno, esta técnica ¢ também referenciada como andlise fatorial
exploratéria (BYRNE, 2001). Neste estudo, a analise fatorial foi utilizada, juntamente com
outras ferramentas, para checar a unidimensionalidade dos construtos Satisfagdo e Inten¢do de
Recompra, que formam o modelo de mensuragdo utilizado na modelagem de equacdes
estruturais, bem como para identificar fatores ou dimensdes subjacentes associados ao

construto Custos de mudanga.

4.4.2 Andlise de Confiabilidade

O coeficiente alfa, proposto por Cronbach, indica o grau de consisténcia interna de um
conjunto de itens. O valor do alfa varia entre 0 ¢ 1, onde valores proximos a 0 indicam que os
itens de uma dada escala ndo possuem nenhuma consisténcia interna, e valores proximos a 1
indicam uma alta consisténcia interna na escala. Os valores satisfatorios para o alfa
dependerdo da aplicacdo da escala (HAIR ET AL., 2005). Churchill (1979) sugere que, em
uma pesquisa exploratoria, os valores entre 0,60 ¢ 0,80 sdo considerados bons, ¢ acima deste,
otimos. O quadro 4.1 pode ser utilizado como orientacao para a interpretagdo dos valores de

alpha.
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Quadro 4.1 - Regras Praticas sobre a Dimensao do Coeficiente Alfa de Cronbach

Variagdo do coeficiente Intensidade da Associacgéo
Alfa
<0,6 Baixa
0,6 a<0,7 Moderada
0,7a<0,8 Boa
0,8a<0,9 Muito boa
0,9al,0 Excelente

Fonte: Hair et al., 2005, p. 200.

O objetivo desta analise ¢ buscar a combinacdo de itens nas escalas que maximizem os
valores de alfa, através da eventual eliminacdo de itens que reduzam este coeficiente,
conforme proposto por Churchill (1979), visando aprimoramento das escalas utilizadas na

coleta de dados, tanto do ponto de vista estatistico quanto em termos de coeréncia tedrica.

4.4.3 Modelagem de Equacbes Estruturais (MEE)

A técnica de analise multivariada que permitiu o cumprimento dos objetivos desta
tese, com o teste das hipoteses formuladas e a significAncia do modelo tedrico proposto a
partir da revisdo de literatura, foi a Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE). Trata-se de
uma técnica multivariada que combina aspectos da regressdo multipla (examinando
relacionamentos de dependéncia) e analise fatorial. Esta abordagem oferece varios beneficios,
dentre eles, permitir o uso de uma estrutura mais complexa que poderd incluir varidveis
latentes (varidveis que ndo sdo medidas diretamente) e variaveis observaveis (indicadores das
varidveis latentes) além de possibilitar a analise simultinea de um grupo de inter-
relacionamentos. Ela ¢ particularmente util quando uma varidvel dependente torna-se
“independente” em subsequentes relacionamentos (HAIR ET AL., 1998).

O termo “modelagem de equacdes estruturais” embute dois importantes aspectos desta
abordagem. S3o eles: (a) que os processos causais estudados sdo representados por uma série
de equagdes estruturais; e (b) que estas relagcdes estruturais podem ser modeladas
graficamente, proporcionando uma clara visualizagdo da teoria que esta sendo focalizada.

Neste sentido, o0 modelo hipotetizado pode, entdo, ser testado estatisticamente em uma analise



137

simultanea de todo o sistema de variaveis, para determinar em que extensdo ele € consistente
com os dados (BYRNE, 2001).

Um critério bésico para utilizacdo adequada da MEE ¢ a necessidade de uma
fundamentagdo teorica consistente e compreensiva norteando o modelo a ser testado. A
modelagem de equagdes estruturais ¢ um método confirmatdrio, orientado bem mais por uma
perspectiva teorica do que pelos resultados empiricos (HAIR ET AL., 2005). O modelo
apresentado e testado nesta pesquisa cumpre este critério, sendo desenvolvido a partir de
pesquisas conceituais e empiricas que examinam os construtos incluidos e que estabelecem
associagdes entre eles.

A avaliagao de modelos com varidveis que nao podem ser mensuradas diretamente ¢
uma das grandes vantagens deste sobre as outras técnicas multivariadas. Ela permite a
mensuracdo de uma variavel latente, um conceito hipotético e ndo observavel que pode
apenas ser verificado de forma aproximada através de variaveis manifestas — indicadores
(HAIR ET AL., 2005). Este processo fornece uma ferramenta importante para o tratamento e
agregacao de indicadores sem a necessidade de simplificacdo, através de escalas compostas,
além de permitir a avaliacdo do erro de mensuragdo tanto para os indicadores quanto para as
variaveis latentes dependentes.

No Brasil, a modelagem de equagdes estruturais ja encontra um bom espago na
literatura de marketing. Santos e Fernandes (2008) utilizaram o mesmo método em um estudo
sobre a recuperacao de servicos do ponto de vista estratégico, avaliando seu relacionamento
com diversos construtos, dentre os quais intencdo de recompra, custos de mudanca e
satisfacao do cliente. Matos, Henrique € Rosa (2007) testaram e compararam diferentes papéis
do custo de mudanca na relagdo entre satisfacdo e os componentes atitudinal e
comportamental da lealdade, utilizando MEE. Gongalves Filho, Elias e Leite (2006) testaram
um modelo visando analisar as relagdes entre os beneficios relacionais percebidos por
consumidores e seus antecedentes e conseqiientes no contexto de servigos utilizando equacdes
estruturais com uma amostra de 415 clientes.

Em termos de amostra, duas caracteristicas sdo relevantes no contexto de MEE:
tamanho e o processo de selecdo da amostra. O tamanho da amostra tem importante papel na
estimativa e interpretagdo dos resultados da MEE. Como regra geral, recomenda-se que haja
entre cinco e dez respondentes para cada parametro estimado. Assim, quanto mais complexo o
modelo, maior seria a amostra necessaria. Porém, existem outras recomendagdes sobre o
tamanho da amostra adequada para MEE. Hair et al. (2005) recomendam uma amostra de no

minimo 200 observagdes, que deve ser aumentada em casos de suspeita de ndo-normalidade.
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Anderson e Gerbing (1988) sdo menos rigorosos e aceitam uma amostra de 100 a 150
entrevistados.

Outra caracteristica que deve ser tomada em consideracdo ¢ o processo de selecdo da
amostra. Em algumas circunstancias, a exigéncia de se obter uma amostra aleatoria pode
encontrar obstaculos dificeis de serem superados. A sele¢do de uma amostra probabilistica de
determinada populagao nao muito bem definida ¢ muito dificil, se ndo impossivel, devendo-
se, portanto, buscar o grau de aleatoriedade da amostra que seja razodvel de se conseguir, na
pratica. No caso especifico deste estudo, ndo hé informagdes precisas sobre a populagdo
composta por consumidores de servigos na cidade do Rio de Janeiro, inviabilizando a garantia
de que cada membro desta populacdo tenha igual probabilidade de ser incluido na amostra.
Apesar disto, buscou-se garantir a representatividade da amostra e a aleatoriedade na selegao
dos entrevistados, por meio de ligagdes telefonicas aos assinantes de telefonia fixa da cidade,
entrevistando aqueles que se dispuseram a responder o questionario da pesquisa, até que se
atingisse o tamanho da amostra desejada. Ressalta-se que este fato ndo inviabiliza a utilizagao
da Modelagem de Equagdes Estruturais para a andlise dos resultados.

A fim de se examinar o ajustamento do modelo aos dados coletados, ¢ feita a analise
dos indices de ajustamento, que sdo divididos em trés grupos: medidas absolutas de
ajustamento - que determinam o grau em que o modelo geral prediz a matriz de covariancia
ou correlacdo observada; medidas comparativas - que comparam o modelo proposto ao
modelo nulo; e medidas de parcimdnia - que provém a base para comparacdes entre modelo
de diferentes complexidades e objetivos (HAIR ET AL., 2005).

Como existe um grande numero de indicadores de ajustamento, Hair et al. (2005)
sugerem que seja selecionado um conjunto de indices para o exame de determinado modelo,
de mensuracdo ou estrutural. Neste sentido, os critérios de ajustamento utilizados na analise

do modelo aqui proposto sao:

Medidas Absolutas de Ajustamento:

e %2 (Qui-quadrado): esta medida avalia a significAncia das diferencas entre a matriz
observada e a estimada para o modelo apresentado (HAIR ET AL., 1998). Assim, se o qui-
quadrado for insignificante, o0 modelo estara oferecendo uma representacdo adequada dos
dados. Uma critica feita a esta medida ¢ que ela é bastante sensivel a ndo normalidade dos
dados, ao numero de parametros, e, principalmente, ao tamanho da amostra (ANDERSON
E GERBING, 1988; HAIR ET AL., 1998), especialmente quando excede a 200

respondentes, como ¢ o caso deste estudo. Existe, portanto, a tendéncia a rejeitar os
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modelos (indicar diferencas significativas) quando as amostras sdo maiores e/ou a
distribuicao dos dados ¢ anormal. Em vista destas dificuldades, ¢ sugerido que o qui-
quadrado ndo seja usado para testar hipdteses, mas sim como uma medida de bom ou mal
ajustamento, no sentido de que grandes valores de qui-quadrado correspondem a um mal
ajustamento e vice- versa. A relagdo do qui-quadrado com os graus de liberdade (GL)
serve como padrao com o qual se julgard se o ¥2 é grande ou pequeno. Quando avaliado
desta forma (%2 sobre GL), consideram-se valores iguais ou inferiores a 5 aceitaveis
(BYRNE, 2001). Diante destas limitagdes referentes ao qui-quadrado, o pesquisador ¢

encorajado a complementar esta medida com outros indicadores de ajustamento.

GFI (goodness-of-fit index): E uma medida da quantidade relativa de varidncia e
covaridncia da amostra, que ¢ conjuntamente explicada pelo modelo hipotetizado. O
indice tem amplitude de zero a um, sendo que valores perto de 1 s3o indicativos de bom

ajuste (BYRNE, 2001).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): medida para corrigir a tendéncia
que o teste de qui-quadrado apresenta em rejeitar modelos especificados a partir de
grandes amostras. Esta medida representa a discrepancia entre as matrizes observada e
estimada, levando-se em consideragdo os graus de liberdade alcangados. Uma vez que este
indice ¢ obtido em termos de populacao e ndo de amostra, ele nao ¢ afetado pelo tamanho
da amostra. Valores apresentam-se entre 0 e 1, com valores entre 0,05 e 0,08 considerados
aceitaveis (HAIR ET AL., 1998). Cabe ressaltar ainda, que a utilizagdo deste indice ¢
recomendada por varias razdes, entre elas: ele parece ser adequadamente sensivel a
problemas de especificacdo do modelo e usado comumente como guia para interpretacao
parece produzir conclusdes apropriadas sobre a qualidade do modelo. Mas ¢ um critério

baseado no julgamento subjetivo e ndo pode ser considerado infalivel (BYRNE, 2001).

Medidas Comparativas de Ajustamento:

AGFI (Adjusted goodness-of-fit index): Esse indice difere do GFI apenas pelo fato de ser
ajustado pelo nimero de graus de liberdade do modelo especificado. Ele “penaliza” a
inclusdo adicional de um parametro, tornando-se assim uma medida parcimoniosa. Assim
como o GFI, deve ter valores proximos de um, para um bom ajuste de modelo (BYRNE,

2001).
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CFI1 (Comparative Fit Index): medida comparativa global entre os modelos estimado e
nulo (HAIR ET AL., 1998). Este indice provém uma estimativa do ajustamento do
modelo, sem o viés do tamanho da amostra e ¢ fortemente recomendado por
pesquisadores para avaliar o ajustamento geral do modelo testado (BAGOZZI E
EDWARDS, 1998; GARVER E MENTZER, 1999). Ele deve ser maior ou igual a 0,90,
onde valores menores que este sugerem uma quantidade significativa de varidncia nao

explicada pelo modelo (BAGOZZI E EDWARDS, 1998).

TLI (Tucker-Lewis Index) ou NNFI (NonNormed Fit Index): este indice combina uma
medida de parciménia em um indice comparativo entre os modelos proposto e nulo,
resultando em valores entre 0 e 1 (HAIR ET AL. 1998). O NNFI mede parcimoénia através
da avaliagcdo dos graus de liberdade do modelo proposto em comparagdo com os graus de
liberdade do modelo nulo (GARVER E MENTZER, 1999). Consideram-se aceitaveis

valores iguais ou superiores a 0,90.

Finalmente, os Indices de Modificagdo MI (Modification Index) fornecidos pelo

software estatistico AMOS® refletem a extensdo com que o modelo hipotético esta

adequadamente postulado. Para cada parametro especificado, fixo, o software fornece um MI,

valor que representa a queda esperada no valor do y2 geral se o parametro ndo fosse mais

fixo, e sim livremente estimdvel. Dessa forma, eles servem para apontar mudangas no modelo

que podem melhorar sua especificacdo (BYRNE, 2001).

A MEE engloba dois modelos distintos: o modelo de medidas, que demonstra o

relacionamento entre os construtos (variaveis latentes) e seus indicadores (varidveis

observaveis), e o modelo estrutural, que especifica os relacionamentos entre os construtos.

Pesquisadores tém recomendado que se estabeleca a validade e confiabilidade das medidas

utilizadas, a priori, para que depois seja testado o modelo estrutural (ANDERSON E
GERBING, 1988; KLINE, 1998). Esta abordagem ¢ conhecida como “two-step approach” e

serd seguida no presente estudo.

4.4.4 Two-Step Approach

Anderson e Gerbing (1988) recomendam a abordagem em dois estagios para modelos

causais, onde, primeiramente, o modelo de medidas ¢ confirmado e, entdo, o modelo

estrutural ¢ testado. O modelo de medidas inclui todos os indicadores usados para medir
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construtos e sua investigacdo oferece uma avaliacao da validade convergente e discriminante
do conjunto de medidas utilizado. Somente apds o exame do modelo de medidas, as relagcdes
entre construtos e a validade nomolédgica do modelo estrutural serdo verificadas.

Validade diz respeito a extensdo na qual os indicadores definem de forma precisa os
construtos que eles propdem medir. A validade convergente ¢ alcangada quando as medidas
usadas para medir um mesmo construto substancialmente se correlacionam entre si e
convergem para um unico construto teorico. Além disso, um construto deve ser
suficientemente distinto de outros construtos para justificar sua existéncia, assim, validade
discriminante ¢ quando medidas usadas para medir um especifico construto ndo estio
correlacionadas com medidas de outros construtos. Validade nomologica refere-se a extensao
na qual que os construtos se correlacionam da forma prevista teoricamente (CHURCHILL,
1999; MALHOTRA, 1999). E relativa, desta forma, ao teste das hipoteses sobre as ligagdes
entre os construtos teoricos.

Para examinar o modelo de medidas deste estudo, sera utilizada a Analise Fatorial

Confirmatoéria (AFC).

4.4.5 Analise Fatorial Confirmatoéria

A Anédlise Fatorial Confirmatoria (AFC) estabelece a correspondéncia entre varidveis
observaveis e latentes (indicadores e construtos). Este método ¢ semelhante a Andlise Fatorial
Exploratoria, porém aqui o pesquisador tem completo controle sobre a especificacio dos
indicadores que correspondem a cada construto. Assim, os indicadores apresentam cargas
positivas em seus supostos fatores e cross-loadings (cargas em outros fatores) restritos a zero.
A AFC oferece um teste mais rigoroso e preciso sobre a unidimensionalidade e validade das
medidas quando comparado a técnicas tradicionais, como a analise fatorial exploratoria
(GERBING E ANDERSON, 1988).

A Anadlise Fatorial Confirmatoria ajuda a desenvolver e refinar os instrumentos de
medida utilizados e ¢ essencialmente um método para avaliar a confiabilidade e a validade das
medidas usadas para operacionalizar cada construto. Confiabilidade indica o grau de
consisténcia interna entre os multiplos indicadores de uma variavel, referindo-se a extensao na
qual um mesmo instrumento de medida produz resultados coerentes a partir de diversas
mensuragdes, enquanto validade refere-se a extensdo na qual as medidas definem um

determinado construto de forma precisa (CHURCHILL, 1999).
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Desta forma, além de investigar evidéncias de validade convergente e discriminante,
as medidas propostas sao submetidas ao teste de confiabilidade e varidncia extraida. Este
ultimo indica o quanto da variancia dos indicadores observéaveis pode ser explicada por seus
respectivos construtos latentes. Alto grau de variancia extraida significa que os indicadores
sdo verdadeiramente representativos do construto latente (HAIR ET AL., 1998).

Assim, a validagdo individual dos construtos foi realizada através da analise fatorial
confirmatoria, levando em consideracdo o exame de uma série de aspectos associados a
validade de construtos latentes, conforme especificado abaixo:

e Unidimensionalidade: foi avaliada a partir da andlise dos residuos padronizados, sendo
considerados unidimensionais construtos cujo maior residuo seja igual ou inferior a 2,58,
dado um nivel de significancia de 0,05 (HAIR ET AL., 1998; GARVER; MENTZER,
1999).

e Confiabilidade: foi aferida através dos calculos da confiabilidade composta e da variancia
extraida, segundo as indicagdes de Hair et al. (1998). A confiabilidade composta ¢ uma
medida de consisténcia interna dos indicadores do construto, descrevendo o grau em que
estes indicam o construto latente (ndo observado) em comum (HAIR et al., 2005). As
formulas, apresentadas pelos mesmos autores, sdo reproduzidas a seguir. Consideram-se
satisfatorios valores iguais ou maiores que 0,70 para a confiabilidade do construto, e

iguais ou maiores que 0,50 para a variancia extraida.

Confiabilidade do Construto = (2 cargas padronizadas)?

(Z cargas padronizadas)®*+ X erros de mensuragéo
A medida da variancia extraida, por sua vez, ¢ calculada como:

Variancia Extraida = ¥ (cargas padronizadas?)

¥ (cargas padronizadas®) + Z erros de mensurag&o

e Validade Convergente: foi verificada a partir da andlise da significancia estatistica das
cargas fatoriais, através de seus respectivos t-values (BAGOZZI; YI; PHILLIPS, 1991;
GARVER; MENTZER, 1999). A validade convergente ¢ confirmada na medida em que
cada carga fatorial seja estatisticamente significativa, ou seja, dado o nivel 0,05, apresente
t-value (que no AMOS sao reportados como critical ratios, ou simplesmente C.R.) igual

ou maior que 1,96. Steenkamp e Trijp (1991) sugerem ainda a necessidade de que a
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correlacdo entre cada indicador e a variavel latente, ou seja, a carga fatorial padronizada,
seja igual ou superior a 0,50.

e Validade Discriminante: foi avaliada através da comparagao entre a variancia extraida do
construto e as varidncias compartilhadas (equivalente ao quadrado do coeficiente de
correlagdo) com os demais construtos. A validade discriminante é confirmada na medida
em que as varidncias compartilhadas sejam menores que as variancias extraidas

(FORNELL; LARCKER, 1981).

Para proceder a andlise fatorial confirmatdria foi escolhido o método de estimagdo
Maximum Likelihood (ML), tendo como entrada uma matriz de covariancia e utilizando-se o
software AMOS®, versao 17. Este ¢ um método em que todos os parametros do modelo sao
calculados ao mesmo tempo. As estimativas de ML se baseiam na probabilidade maxima de
que as covariancias sejam extraidas de uma populacdo assumida como sendo a mesma
refletida nos coeficientes estimados (KLINE, 1998). Assim, o método prevé para o modelo a
chance de se observar o0 mesmo comportamento caso seja coletada outra amostra da mesma
populagdo (RAYKOV e MARCOULIDES, 2000). Embora o método seja relativamente
robusto com relacdo a ndo-normalidade dos dados, os testes de significAncia levam muitas
vezes a rejeicao da hipdtese nula (KLINE, 1998). Raykov e Marcoulides (2000) também
afirmam que o ML tem-se demonstrado suficientemente robusto para casos de ndo-
normalidade moderada, apesar de nao ser o método de estimagdo mais indicado para esses
casos.

Apos o exame do modelo de medidas, dar-se-a inicio ao segundo estidgio recomendado
por Anderson e Gerbing (1988), onde o modelo estrutural devera ser testado.

A andlise de um modelo de equagdes estruturais hibrido permitirda estimar
empiricamente os relacionamentos estabelecidos entre os construtos latentes, combinando o

modelo de medidas previamente testado com o modelo estrutural estimado (KLINE, 1998).

4.4.6. Andlise do Modelo de Equaces Estruturais Hibrido

A andlise do modelo de equacdes estruturais hibrido estabelece as relagdes entre
construtos tedricos que fazem parte do modelo estrutural proposto. Tal analise ¢ baseada na
especificagdo de relacionamentos entre variaveis independentes e dependentes em uma série

de regressdes que sdo estimadas simultaneamente. Ao se estabelecer relacdes entre varidveis
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latentes, o modelo de equagdes estruturais hibrido difere-se dos modelos de path analysis, nos

quais sdo utilizadas somente varidveis observaveis.

Uma das principais vantagens desta abordagem, que une o modelo de medidas e o
modelo estrutural é, justamente, a possibilidade de se levar em consideracdo, na analise
estatistica, os erros de mensuragao das variaveis incluidas no modelo teodrico, ao contrario das
analises consideradas “tradicionais”, tais como regressdo multipla e path analysis. Estas
ultimas, por combinarem itens ou escalas que ajudam a medir um mesmo conceito em uma
unica variavel observavel (summated variable ou composite measure), nao incluem os erros
de mensuragdo nas analises estatisticas (KLINE, 1998). Tais erros sdo definidos como a
porcdo de uma variavel observavel que estd medindo uma outra coisa que ndo ¢ a variavel
latente a que ela se propde medir.

A especificagdo de um modelo hibrido permite o teste das hipdteses sobre relagdes
causais entre variaveis. Estas relagdes podem envolver variaveis latentes, porque o modelo
hibrido incorpora o modelo de mensuragdo, que representa as varidveis observaveis como
indicadores dos construtos fundamentais, assim como na analise fatorial confirmatoria
(KLINE, 1998).

A validacdo dos modelos integrados ¢ desenvolvida considerando as relagdes
hipotetizadas nos modelos estruturais, a partir da analise dos indices de ajustamento e dos
parametros estimados para cada relacdo, conforme orientagdes de Anderson e Gerbing (1988),
Hair et al. (1998) e Garver e Mentzer (1999). A logica assumida neste procedimento de
analise ¢ de que a existéncia de coeficientes de regressao significativos (t-values superiores a
1,96 em um nivel de significancia de 0,05) implicam na aceitacdo da relacdo entre duas
variaveis (HAIR ET AL., 1998) e na constata¢do de validade preditiva do modelo, na medida
em que seus indices de ajustamento sejam satisfatorios (GARVER E MENTZER, 1999).

No modelo hibrido proposto nesta tese, usado para testar as Hipdteses H1 a H10, as
varidveis latentes independentes sdo a Satisfacdo e as dimensdes propostas de Custos de
Mudanga, enquanto que a variavel latente dependente ¢ Intengdo de Recompra.

A hipotese H11, por sua vez, testa o efeito dos Custos de Mudanca como uma variavel
moderadora da relagdo entre a Satisfagdo (varidvel independente) e Intengdo de Recompra
(variavel dependente). Esta hipdtese foi testada a partir da andlise de multigrupos em

Equacdes Estruturais, conforme descrito a seguir.
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4.4.7 Variaveis Moderadoras em modelos de equacdes estruturais

As varias relagdes encontradas em um modelo podem ocorrer apenas em determinadas
condi¢des ou, ainda, podem ocorrer com intensidades distintas em situacdes diferentes.
Variaveis moderadoras sdo introduzidas em um modelo com o objetivo de verificar os efeitos
de variaveis externas sobre as relagdes propostas. Uma variavel moderadora pode ser definida
como uma variavel que sistematicamente modifica a forma (inclinagdo) ou a forca da relacao
entre uma varidvel dependente e uma varidvel independente. (SHARMA ET AL., 1981;
ANDERSON, 1986; BARON E KENNY, 1986). Mais rigorosamente, Hair et al. (1998)
definem moderadores como variaveis introduzidas nos modelos para que se possam
evidenciar as suas influéncias sobre a relacdo entre um par de varidveis (independente e
dependente).

Variaveis moderadoras sdo tratadas em modelos de equacdes estruturais através da
comparagao entre subgrupos da amostra, conforme indica o conceito de moderador proposto
por Baron e Kenny (1986). A divisdo em subgrupos deve ser resultado do agrupamento dos
casos conforme o valor da varidvel que se testa como moderadora. Varidveis categoricas,
como por exemplo, género do respondente, masculino ou feminino, dividem naturalmente o
banco de dados em dois ou mais subgrupos. Quando as variaveis sao numéricas, a divisao
requer que se estabelecam valores de corte nas varidveis para atribuicdo dos casos a seus
respectivos grupos. Os critérios de corte podem ser oriundos da teoria ou das estatisticas da
variavel. No ultimo caso, pode ser empregado, por exemplo, a média para classificar os casos
em dois grupos que representam os que tém valores relativamente elevados ou baixos em
relacdo a variavel sendo testada quanto a sua moderacdo. Quando os bancos de dados tém um
numero restrito de casos, pode ser interessante empregar a mediana como critério de corte, o
que ira gerar subgrupos com igual nimero de casos.

Uma vez dividido o banco de dados em subgrupos, Sauer e Dick (1993) recomendam
o tratamento de moderadores na modelagem por equagdes estruturais através de uma
abordagem em duas etapas. A primeira etapa consiste na imposi¢cdo de uma restricdo nas
relacdes entre construtos para que sejam atribuidos valores iguais as relagdes para todos os
subgrupos. Computa-se uma matriz de covariancias (ou correlagdes) para cada subgrupo. A
estimativa de ajuste total do modelo ¢ feita, entdo, empregando-se a fun¢ao 2 (qui-quadrado).
Determina-se, assim, um valor y2t, representagcdo do valor de ajuste total de um modelo geral

de relacdes entre construtos independentes e dependentes, considerados subgrupos de casos
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divididos de acordo com uma varidvel supostamente moderadora. Essa configuragdo
caracteriza-se ainda por um valor de graus de liberdade GLt.

Na segunda etapa, sdo removidas as restri¢oes de igualdade entre os valores atribuidos
as relacdes entre construtos dependentes e independentes. Nesta condi¢do de valores livres de
relacdes entre subgrupos, um novo valor de 2 ¢ calculado (representado por %2s). A reducao
de restrigdes ao modelo implica também um aumento dos graus de liberdade da nova
configuragdo (GLs).

Os dois resultados sdo diretamente comparados, tomando-se as diferencas entre os
valores 2 (isto &, Ay2 = y2s - y2t), que, &, por sua vez, um valor da fun¢do 2 com um valor
de graus de liberdade definido pela diferenga entre GLs e GLt.(ou seja, AGL = GLs - GLt). O
efeito moderador ¢, entdo, comprovado, efetuando-se um teste estatistico classico para
varidveis nao-paramétricas de 2 (SAUER e DICK, 1993).

Em suma, operacionaliza-se a verificacdo do efeito moderador pela divisdo do banco
de dados em subgrupos, tomando-se como critério os niveis da variavel a ser testada como
moderadora. Calcula-se o ajuste do modelo em uma condi¢ao de igualdade de valores para as
relagdes das varidveis entre os subgrupos. Liberam-se as restrigdes de igualdade e comparam-
se os valores de ajustes na nova condi¢do com os inicialmente obtidos. Se essa diferenga for
significante, esta caracterizado o efeito moderador da variavel analisada.

Para operacionalizar tal procedimento nesta tese, dois subgrupos foram gerados para
custo de mudanga (baixo x alto) calculando-se uma nova variavel Custo de Mudanga Total,
resultante da soma de todos os itens de custos de mudanca atribuidos por cada entrevistado.
Posteriormente, esta variavel foi utilizada para segmentar o banco de dados em trés partes
iguais, selecionando-se os grupos da terga parte mais alta e da terga parte mais baixa, para
classificar os individuos nestas duas categorias - altos custos ou baixos custos,
respectivamente. A decisdo de abandonar a terca parte intermedidria teve por objetivo
acentuar a diferenciacdo entre os grupos, visando refletir melhor a natureza da moderagao,
que poderia ser ofuscada pela inclusdo dos valores intermediarios da variavel. Esse
procedimento de divisdo pela mediana (median split) ou em grupos extremos de tamanho
semelhantes é usual nos testes de moderagdo (AYDIN, OZER, ARASIL, 2005; MATOS ET
AL., 2007; SANTOS E FERNANDES, 2008).

Dessa forma, foi testada a relacdo entre satisfagdo com a inten¢do de permanecer com

o mesmo provedor entre clientes com baixo e alto custo de mudanca. A pergunta que se
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pretende responder ¢ “a relagao satisfacdo — intencao de recompra ¢ diferente entre clientes

com baixa e alta percepcao de custos de mudanga?”.

Outras informacdes sobre a utilizagcdo das técnicas de MEE adotadas, bem como os
resultados obtidos em fung¢@o de sua aplicacdo sobre os dados coletados, sdo apresentados no

capitulo 6.

4.5 LIMITACOES DO ESTUDO

Como todo estudo, esta pesquisa tem limitagcdes que devem ser levadas em conta na
generalizacdo de seus resultados. Observe-se, ainda, que tais limitagdes sdo inerentes as
escolhas metodoldgicas do estudo, considerando-se as dificuldades para a realizacdo de uma
pesquisa desta magnitude. Estas limitagdes se caracterizam, no entanto, como oportunidades
para futuras pesquisas.

Uma das limitagdes refere-se a adogdo de um modelo de corte transversal na pesquisa,
que se baseia na analise de um Uinico momento, ndo levando em consideragdo a perspectiva do
tempo na andlise, além de tal método poder influenciar os resultados dos construtos e suas
relagdes. Uma vez que a percepcao de custos de troca pode ser influenciado pelo tempo de
relacionamento e a experiéncia do consumidor e que, por conta disto, estes aspectos podem
determinar mudangcas atitudinais e comportamentais, um desenho longitudinal poderia agregar
informagdes relevantes e ampliar o conhecimento sobre o comportamento ¢ a intengdo de
troca de fornecedor de servigo por parte do consumidor.

A delimitag¢do do universo amostral deste estudo também se configura como limitacao.
A adogdo de amostras de consumidores cariocas das classes A, B e C, entre 30 ¢ 59 anos,
ainda que selecionados aleatoriamente de uma lista que se considerou representativa do
universo que se desejou investigar, ndo garante por si s6 que os dados sejam passiveis de
generalizagdo. Uma das limitagdes inclui, por exemplo, o viés do locus em que estdo
inseridos, a cidade do Rio de Janeiro e as classes sociais estudadas, julgadas pela
pesquisadora como consumidores tipicos dos servigos investigados e com capacidade de
compreensdo dos instrumentos de coleta de dados. Ademais, a delimitacdo demografica e
geografica representa uma consequente restricdo quanto a padrdes culturais e hébitos de

consumo, sendo uma vantagem na medida em que reduz a heterogeneidade da amostra.
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5 DESENVOLVIMENTO E PURIFICACAO DAS ESCALAS DE MENSURACAO
DOS CONSTRUTOS

O objetivo deste capitulo ¢ detalhar o processo de desenvolvimento das escalas
utilizadas para a mensuracdo dos construtos, a partir das etapas de geracdo de itens até a
purificacdo e validagdo realizada com base na primeira survey. O método utilizado foi
aplicado em duas grandes etapas, sendo a primeira exploratorio/qualitativa e a segunda
quantitativa/descritiva. A fase exploratoria compreende a especificagdo do dominio dos
construtos ¢ a geracao de itens para a escala, através da revisdo das medidas na literatura e da
realiza¢dao de entrevistas em profundidade. A fase descritiva busca detalhar os procedimentos
utilizados para aplicacdo da escala, a partir dos dados levantados nas duas coletas realizadas.

O uso de escalas para mensurar a ocorréncia de fendomenos ¢ bastante comum nas
areas da Psicologia e de Marketing. Na década de 50, ja havia preocupacao dos pesquisadores
da Psicologia em desenvolver testes e, desde aquela época, tém sido feitos avangos para
melhorar a qualidade das medidas obtidas (FACHINELLI ET AL., 2007). No Marketing, a
preocupagdo com a qualidade das medidas ¢ mais recente.

Churchill, no final da década de 1970, propés um método para desenvolvimento e
avaliacdo de escalas, pois considerava inexistente uma estrutura que guiasse o pesquisador no
desenvolvimento de escalas confidveis e validas. Rossiter (2002) aprofundou os estudos nesta
area e apresentou o método C-OAR-SE (Construct definition, Object classification, Attribute
classification, Rater identification, Scale formation, e Enumeration e Reporting), visando
fornecer aos pesquisadores de Marketing um modelo mais completo que o proposto por
Churchill.

Uma escala ¢ considerada valida quando ela mede o que se propde a medir, ou seja, a
escala esta livre de erros de medida ou sistematicos, gerados em func¢do do observador,
instrumento ou ambos, que possam comprometer os resultados efetuados. A validade pode ser
obtida através das abordagens de validade de conteudo, de construto e de critério.
(MALHOTRA, 2001; HAIR, 2005) Ressalta-se, ainda, que a validade depende dos objetivos
do estudo: um instrumento valido para um proposito pode nio ser valido em outra situagao.

Churchill (1979) alega que o pesquisador deve ter boas razdes para construir novas
medidas, uma vez que ja existem diversas escalas construidas. Entretanto, Bruner II (2003)
aponta que muitos pesquisadores preferem desenvolver uma nova escala ao invés de utilizar
uma pré-existente para evitar riscos de diversas naturezas, tais como a inadequagdo da

amostra, as diferencas no contexto socio-cultural, a finalidade do estudo, dentre outros.
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A estrutura de desenvolvimento de escalas proposta por Churchill (1979) tem sido
utilizada até os dias atuais, pois conseguiu apresentar conjuntamente informacoes até entao
dispersas sobre o desenvolvimento de medidas e como buscar alcangar a qualidade das
medidas obtidas, sendo quase unanime na literatura de Marketing a utilizagdo do processo
recomendado por este autor para construcdo de escalas de medicao.

Para esta tese especificamente, teve-se por objetivo desenvolver uma nova escala para
o construto Custo de Mudanga, seguindo a proposta de Churchill (1979), a partir do
aproveitamento de itens de escalas pré-existentes e com base no resultado das entrevistas em
profundidade, utilizando os procedimentos recomendados na literatura, visando uma
adequacdo ao contexto pesquisado. Em alguns casos, foi feita a combinagdo de itens de
escalas diferentes, para uma melhor mensuracao do construto em analise, considerando-se que
uma medida deve ser composta de varias (pelo menos trés) questdes ou itens (BEARDEN;
NETEMEYER, 1998; CHURCHILL, 1999). Optou-se por realizar uma coleta preparatoria,
com o objetivo de realizar a purificagdo e validagao preliminar das escalas, e uma coleta final,
para o teste das hipdteses e verificagdo do modelo estrutural.

O quadro 5.1 apresentado a seguir resume as etapas seguidas para a construgdo das
escalas utilizadas na mensuracgao dos construtos do modelo proposto para esta tese, bem como
os procedimentos de validagao e purificacao utilizados, e o teste final do modelo. Os passos e
procedimentos de ntimero 1 a 9 apresentados no quadro serdo descritos ao longo deste

capitulo e os demais serdo abordados no capitulo 6.

5.1 ETAPA DE GERACAO DE ITENS PARA AS ESCALAS

O primeiro passo refere-se a especificagdo conceitual dos dominios dos construtos do
modelo. Para Hair et al. (2005), construto ¢ um conceito que o pesquisador pode definir em
termos tedricos mas que nao pode ser diretamente medido ou medido sem erro. Um construto
pode ser definido em diversos graus de especificidade, variando de conceitos muito estreitos,
tais como renda familiar total, até conceitos mais complexos ou abstratos, tais como
inteligéncia ou emogdes. Nao importa qual o seu nivel de especificidade, porém, um construto
nao pode ser medido direta e perfeitamente, mas deve ser aproximadamente medido por
indicadores (HAIR ET AL., 2005).

Churchill (1979) recomenda que o pesquisador seja especifico na constru¢do dos

construtos, para deixar claro o que estd ¢ o que ndo esta incluido em seu dominio. E

importante, portanto, consultar literatura para conceituar construtos e especificar dominios.
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Para Bearden e Netemeyer (1998) a escala deve ser baseada em uma definicao teorica solida,
com o dominio do construto delineado ¢ delimitado. A defini¢do tedrica, o dominio do
construto e sua dimensionalidade devem derivar da revisao da literatura existente. A
fundamentagdo teodrica desenvolvida, utilizada para definir os dominios dos construtos
estudados, encontra-se descrita no capitulo 2, permitindo a determinagdo das definigdes
constitutivas de cada um dos construtos do modelo. Estas definicdes constitutivas estao

especificadas no capitulo 4, onde ¢ descrito o método adotado nesta tese.

O segundo passo consistiu na geracao de itens e na elaboracdo e adaptacdo das escalas
de mensuragao dos diversos construtos, baseando-se na revisao da literatura ¢ na realizacao de
uma pesquisa exploratoria por meio de entrevistas em profundidade. Para tanto, foram
realizadas entrevistas com treze pessoas selecionadas, com a finalidade principal de
proporcionar um maior entendimento sobre os custos de mudanga percebidos, envolvidos em
um contexto de mudanga de fornecedor de servicos e, mais especificamente, para ajudar na
operacionalizacdo adequada dos construtos presentes no modelo. A extensa revisdo
bibliografica realizada permitiu um maior conhecimento acerca do tema de pesquisa, dando
suporte para que se pudesse construir um roteiro adequado (ver Apéndice B) para a realizagao
das entrevistas em profundidade. Para Malhotra (2005), as entrevistas em profundidade sdo
conversas semi-estruturadas com individuos do publico-alvo. Este método ¢ caracteristico de
estudos onde se quer observar sentimentos, preferéncias, relacionamento e outros aspectos

subjetivos do tema em analise. Os resultados encontrados estdo descritos no tdpico a seguir.
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Quadro 5.1 - Resumo das etapas e procedimentos seguidos para o desenvolvimento das

escalas de mensuracao e avaliagdo do modelo estrutural proposto

PASSO PROCEDIMENTO

Etapa de Geracéo de Itens para as Escalas

1 Especifica¢do conceitual do dominio dos construtos do modelo

2 Geragdo e adaptacdo das escalas de mensuracdo dos construtos, com base na
revisdo de literatura e nas entrevistas em profundidade

Etapa de Purificacdo e Validagdo Preliminar das Escalas

3 'Validacao de Face (ou Contetido) das escalas por especialistas

4  |Pré-teste do questionario

5 Coleta de dados referente as escalas geradas na etapa anterior, com amostra piloto
de 201 entrevistas

6  |Analise e tratamento de missing values e outliers
7 lAnalise de Normalidade
8 IAnéalise Fatorial Exploratéria

9 IAnalise de Confiabilidade (consisténcia interna) e Correlagoes

Etapa de Avaliacdo do Modelo de Mensuragéo e Verificagdo do Modelo Estrutural

10 |Coleta de dados definitiva, referente as escalas purificadas nos passo anteriores,
com amostra de 451 entrevistas

11 |Analise e tratamento de missing values e outliers

12 |Analise Fatorial Confirmatoria

13 |Avaliacdo da Validade Discriminante

14  [Teste das hipdteses através da Modelagem de Equacdes Estruturais

Fonte: elaborado pela autora a partir dos procedimentos sugeridos por Churchill (1979) e Bearden e
Netemeyer (1998).

5.1.1. Resultados da Pesquisa Exploratdria - Entrevistas em profundidade

Este topico visa relatar os resultados encontrados na pesquisa exploratoria realizada
por meio das entrevistas em profundidade conduzidas com 13 individuos, clientes de

cabeleireiros/barbeiros, bancos de varejo e de planos de saude, ha mais de um ano, bem como
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com executivos destes ramos de atividades O objetivo deste procedimento era conhecer a
percepcao dos entrevistados quanto aos custos de mudanga envolvidos em um processo de
troca de fornecedor do tipo de servigo em questdo, bem como aspectos relacionados a
reten¢do e a lealdade dos clientes a seus fornecedores. A partir das respostas obtidas, foi
possivel aprimorar a constru¢ao das escalas utilizadas na etapa quantitativa desta tese, além de
adequa-las e torna-las compativeis em relacao aos servigos estudados.

As entrevistas foram realizadas de julho de 2008 a maio de 2009. Foram entrevistados
cinco executivos das industrias de servigos estudadas, sendo um Diretor Técnico de uma das
maiores operadoras de Seguro Saude do Brasil; trés gerentes de atendimento e de contas de
um dos cinco maiores bancos de varejo brasileiros; € uma diretora e socia de uma grande rede
de cabeleireiros do Rio de Janeiro. Quanto aos clientes dos servigos, foram entrevistados oito
individuos que, ha mais de um ano, tinham relacionamento com seu cabeleireiro ou barbeiro,
com um plano de saude particular, ou com um banco de varejo. Ao todo, foram feitas 24
entrevistas, considerando que cada individuo falou sobre suas experiéncias com os trés tipos
de servigos. Dos 8 clientes de servigos entrevistados, 5 eram homens, 3 mulheres; 5 eram
casados, 3 separados ou divorciados, 1 era solteiro. Quanto a classe social, se dividiam em
classe A (quatro entrevistados), B (trés entrevistados) e C (um entrevistado). A classificagao
foi realizada a partir do Critério de Classificacio Econdmica Brasil’.

As entrevistas realizadas seguiram roteiros, que podem ser encontrado no Apéndice B.
Esses roteiros foram construidos a partir da revisdo de literatura realizada, e serviram como
um guia para as entrevistas. Todas as entrevistas foram gravadas, para facilitar a andlise, e
tiveram duragdo aproximada de uma hora. As entrevistas foram transcritas na sua integra, € a
partir das transcrigdes foram estabelecidas comparagdes e categorizacdes entre as respostas.
Este procedimento permitiu a adaptacdo e validacdo dos indicadores propostos pela revisao
teodrico-empirica, ¢ também a geracao de outros que sdo compativeis com os tipos de servigos
avaliados.

Os principais aspectos das entrevistas que serviram de base, juntamente com o
conteudo relativo a revisdo de literatura, para a proposi¢do da primeira versdo da escala de
mensura¢do dos custos de mudanca apresentada no capitulo 4, sdo relatados a seguir. Os
nomes dos provedores de servigos, bem como dos entrevistados, foram omitidos, para manter

a confidencialidade das entrevistas. Algumas caracteristicas basicas (género, idade, profissao,

2

O Critério de Classificagdo Economica Brasil (CCEB) ¢ adotado pela ABEP — Associacdo Brasileira das Empresas de Pesquisa para
padronizacéo da classificagdo socio-econdmica em pesquisas realizadas no Brasil. Disponivel em http://www.abep.org/codigosguias/
CCEB2008-Base2006e2007.pdf. Acesso em 26/06/2009.
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classe social) dos entrevistados podem ser observadas dentro dos parénteses, ao final de cada
citacao.

Indagados quanto a satisfagdo com seus provedores, ou ainda, para relatarem episodios
de extrema satisfacdo ou insatisfacdo, percebe-se que, de modo geral, as pessoas atribuem sua
satisfacdo ao fato de receberem um servico razoavel, dentro das expectativas ou, ainda, pelo

simples fato de o provedor nao lhe gerar problemas significativos.

“Estou relativamente satisfeita. Da Ultima vez que cortei o cabelo com ela, achei que
ela ndo cortou téo legal, meu cabelo enche um pouco aqui em cima, ela cortou demais,
ficou meio alto ... Estou com ela mais pela proximidade de casa, porque ja vi que ela
ndo costuma fazer bobagem no cabelo, o preco também nédo é dos mais caros, pago 20
reais, enfim ...”” (ASLP, mulher, 31 anos, jornalista, B1)

“Estou no meu banco desde 1996, experiéncia tem sido muito boa, satisfatdria, tem me
atendido muito bem ... Nao acho um banco problematico, raramente me deu problema
de alguma tarifa ou de sacar dinheiro e vir a menos. Sé tive uma ou duas vezes algum
tipo de problema com o banco.”” (ASLP, mulher, 31 anos, jornalista, B1)

““Ja usei varias vezes, fiz cirurgias, etc, e funcionou tudo direitinho. Na verdade, eles
cumpriram o papel deles, ndo sei se posso estabelecer isso como um momento “Oh,
estou extremamente feliz”’, porque tudo funcionou bem, e a minha expectativa era que
tudo funcionasse bem” (RGR, homem, 48 anos, empresario, B2)

Alguns entrevistados, porém, sdo mais enfaticos, e demonstram estar realmente

satisfeitos com seus provedores.

“O motivo de eu estar ha muito tempo € a satisfacdo e os custos da administracéo do
banco que ndo tem ... Ndo mudaria por satisfacdo. Dificilmente (outros bancos) vao me
oferecer alguma coisa a mais.” (ALR, homem, 40 anos, engenheiro, B2)

“Recomendaria meu banco porque o gerente que esta me atendendo é excelente, eles
fornecem dicas financeiras, tudo que vocé solicita eles atendem prontamente, meus
taldes chegam previamente, estou super satisfeita.”” (DO, mulher, 45 anos, arquiteta,
B1)

Os profissionais dos segmentos de banco e de saldo de cabeleireiros entrevistados, por
outro lado, percebem seus clientes sempre satisfeitos com o servigo recebido, apesar de
reconhecerem aspectos que podem levar a insatisfagdo, como as tarifas altas, no caso dos

bancos, e o tempo de espera, no caso do saldo.

“O cliente sai quando ndo tem atencdo do gerente, quando ndo tem acompanhamento.
Ele gosta de ser identificado, ele gosta de se sentir querido. O fato da tarifa é uma
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mudanca recente do mercado .... Entdo, quando bota na ponta do lapis a tarifa ano,
isso dai assusta 0 quanto a pessoa esta pagando. Mas quando ele tem beneficio, tem
assessoria, ele paga e fica satisfeito.... As pessoas ndo se importam de pagar por um
servigo se elas se sentem bem atendidas. Se elas estéo satisfeitas, elas acham que valem
a pena e acabou! ... Avalio que os clientes ndo mudam por causa disso, porque se
sentem bem atendidos, por causa do relacionamento. E raro os que saem por
insatisfacdo. Quando o cliente precisa, passa a mao no telefone, fala e resolve , isso
ndo tem preco, é que nem Mastercard.” (CC, mulher, Gerente de Banco)

“Existe rotatividade de clientes, ate por causa da limitacdo de atendimento ... a gente
ndo da conta da demanda. Tem uma média de espera de 4 a 6 horas. As pessoas nao
tem disponibilidade de tempo. Mas temos clientes desde a abertura da primeira loja.
Outras ja foram para outros tratamentos .. mas o movimento é pendular, vai,
experimenta, decepciona, volta. E tem outras fiéis, que vem , experimentam, e néo
querem experimentar mais nada, se apaixonam ... que hoje é a maioria... As pessoas
ligam para a central de telemarketing muito mais pra elogiar do que pra reclamar. As
que reclamam, é pelo tempo de espera, ndo ¢ pelo atendimento, qualidade.... O retorno
é interessante, as pessoas tem dado feedback positivo.” (LV, socia de rede de saldo de
cabeleireiros)

Com relacdo aos custos percebidos em situagdes de troca de provedor, alguns

consumidores entrevistados relataram transtornos e dificuldades no processo de localizacao e

avalia¢do de novos provedores, configurando a presenca de custos de avaliagdo:

“Todo processo de procurar uma outra alternativa gera um transtorno, o custo que vai
ter para procurar um novo, para se desvencilhar do antigo ... pelo pouco uso que faco
dele ... ndo tem motivacao suficiente pra tentar uma troca.” (CEMM, homem, 49 anos,
funcionério publico federal, B2)

“Por que as pessoas sao resistentes a mudar? Comodismo. Eu tenho um corretor, ele
me da todas as informacdes, € muito cbmodo. N&o sei como é para outras pessoas, se
tem que ir buscar informacdes de plano em plano, pra ver quanto custa, como € como
ndo é, pode ser uma dificuldade, como faz essa avaliacéo, liga pra cada um, talvez o
acesso a informacao dos planos pode ser um fator que dificulte a troca.” (ALR, homem,
40 anos, engenheiro, B2)

Na percepcao dos executivos do segmento de bancos, os clientes podem ficar
frustrados em terminar um relacionamento de longa data e investem fortemente no
desenvolvimento de vinculos com seus clientes, desde jovens, de modo a criar barreiras para
sua saida e a manté-los leais pelo resto da vida. Para os clientes, a interrup¢do de um
relacionamento de longa data pode ser vista como um custo afundado, pois sdo investimentos
feitos, de diversas naturezas, que ndo sdo recuperaveis. Apesar dos clientes entrevistados nao
terem relatado, explicitamente, preocupagdo com as perdas decorrentes de uma eventual

ruptura, considerou-se que este ¢ um aspecto relevante a ser investigado, uma vez que parte

deles declarou possuir longo tempo de relacionamento com os seus provedores.
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“Acabar com um relacionamento de 10, 15 anos no lixo, o cliente fica frustrado
porque acha que o banco néo o reconheceu” (CC, mulher, Gerente de Banco)

““O banco agora criou 0 programa universitario, que chama de jovem profissional, que
fideliza. Como vocé ensinou ele a trabalhar com o banco, deu crédito a ele,
normalmente essas pessoas sao reconhecidas e eles levam pro resto da vida e ficam
clientes pro resto da vida.” (S., mulher, Gerente de Banco)

O medo de mudar, o risco do novo nao ser tdo bom quanto o atual, a incerteza quanto
ao desempenho do novo provedor e todos os transtornos que uma mudanga pode gerar foram
relatados como aspectos relevantes na hora de pensar uma troca de fornecedor, configurando-
se como custos de incerteza. Esta dimens3o estd presente nos trés tipos de servigos. No
ambiente de bancos, uma preocupacdo com relacdo a insolvéncia, em fungdo da crise
financeira recente, emergiu como um aspecto relevante, e considerou-se a sua inclusdo para

posterior avaliagdo quantitativa no instrumento de coleta.

“A primeira coisa que o cliente vai pensar é como vai ser o relacionamento dele na
outra instituicdo. A incerteza do proximo relacionamento, serd que vai ser no mesmo
nivel, quanto tempo ele vai levar pra ter o mesmo nivel de relacionamento que ele
tinha. Isso faz ele pensar se deve mudar” (CC, mulher, Gerente de Banco)

“Quando se fala de cabelo, existe um fator de risco muito alto. Se da alguma coisa
errada, € dificil de esconder. Nao é algo que vocé possa ndo contar que fez uma
besteira, vocé esta com sua aparéncia ali, vé que fez um tratamento mal sucedido.”
(LV, sécia de rede de saldo de cabeleireiros)

“As pessoas geralmente ndo mudam pela questéo de ser fiel, de gostar do servico, do
resultado final e ndo abrem méo disso, vao seguindo esses profissionais. As pessoas se
acostumam com o servigo, é igual a manicure, se acostuma, acha que a pessoa tem a
mao boa, que o cabelo cresce, e ai vai seguindo. Ndo muda também porque sente
inseguro. As pessoas morrem de medo de se mostrar de outra forma, de fazer uma
mudanca pra um resultado pior. Se vocé muda, o cara faz uma bobagem na cor de seu
cabelo, vocé se sente horrorosa, implica em insatisfagdo total.”” (DO, mulher, 45 anos,
arquiteta, B1)

“Nao mudo, mesmo sabendo que ele (plano de salde) esta caindo de qualidade.
Primeiro, por comodidade. Segundo, por medo desse novo plano também cair na
mesma situacdo do que aconteceu com 0 meu atual. No final, acabo trocando seis por
meia dlzia, tem desgaste e ndo vale a pena. Por comodidade deixa do jeito que esta.”
(CEMM, homem, 49 anos, funcionario publico federal, B2)

“Num momento de crise, com o sistema financeiro todo em suspeita ou ameaga, se 0s
bancos vao fechar ou ndo, ai certamente eu mudaria e caminharia para um banco
estatal e sairia do banco privado.” (RGR, Homem, 48 anos, empresario, B2)



156

Viérios clientes mencionaram dificuldades ou transtornos enfrentados apds a mudanga
de fornecedor, como, por exemplo, a readaptagdao aos sistemas, a burocracia enfrentada para
ingresso, a adequacao aos novos processos, a necessidade de ter que repetir procedimentos ja
feitos no provedor anterior ou como colocar contas em débito automadtico, por exemplo.
Todos estes aspectos e mais qualquer outra dificuldade percebida apés a mudanga para um

novo provedor podem ser considerados custos pos-troca (ou pdés-mudanga ou de setup).

““As vezes ndo é sO relacionamento, as vezes a pessoa esta acostumada a usar o banco
sO pela internet, e pode pensar, na hora de mudar, como sera pra usar 0 novo banco na
internet. Se no outro banco vai entender e usar com facilidade como funciona o acesso
a internet.” (S., mulher, Gerente de Banco)

“Incomoda quando a pessoa € muito fidelizada, ou seja, quando ha muitos produtos do
banco, seguros, débito automatico, pela comodidade de ter tudo ali e ter que desfazer
aquilo tudo ... por isso que se tenta fidelizar o cliente ao méximo, para prender o
cliente. Na hora que ele pensa em mudar, ndo muda, porque vai ter tanto trabalho para
tudo que vai ter que se desfazer, dependendo do problema que tem, ele fica.” (S.,
mulher, Gerente de Banco)

“Vejo como transtorno ter que colocar tudo em débito automatico de novo.” (GG,
mulher, 49 anos, pensionista, C1)

“Nas minhas mudancas de plano, o principal problema é a caréncia, se 0 plano compra
caréncia. Outro é ver se seus medicos estdo na lista do novo plano, vocé esta
acostumado com um atendimento de uma pessoa, tem que mudar, é impactante. Uma
outra coisa que percebi no meu plano atual, é que, como tem hospitais proprios e tem
laboratdrios préprios, ndo credencia outros laboratérios.” (ALR, homem, 40 anos,
engenheiro, B2)

“O transtorno de mudar é ter que explicar o corte. Ou vocé esperar que ele faca
alguma coisa e ele faz outra. Eu imagino isso. Aquela pessoa que vem cortando seu
cabelo, vocé néo precisa falar nada. Depois tem que explicar tudo”. (ALR, homem, 40
anos, engenheiro, B2)

No entanto, algumas pessoas ndo enxergam dificuldade nesse momento p6s- mudanga,

ndo se constituindo em um aspecto relevante que o impediria de trocar.

“A mudanca para mim ndo é complicada, o processo de abertura de uma conta é muito
simples, e a transferéncia de seus recursos de um banco pro outro é mais banal ainda.
Vocé faz pela internet, ndo ha transtorno nenhum.” (RGR, homem, 48 anos,
empresario, B2)

Alguns clientes percebem nitidamente a perda de vantagens, beneficios e alguns

tratamentos especiais adquiridos pelo tempo de relacionamento. E o caso da perda de caréncia
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nos servigos de plano de saude e, no caso dos bancos, por exemplo, a perda de pontos, de
tratamento diferenciado ou, ainda, o tempo de relacionamento que vem registrado no taldo de
cheques, que ¢ um indicador de credibilidade para o cliente. Esta percep¢do ¢ corroborada

pela gerente de banco. Estas perdas percebidas se configuram os custos de perda de

beneficios.

“O que incomoda no momento dos clientes mudarem de banco é o tempo de conta. A
maioria ndo sabe, mas pode levar pra outro banco. Hoje em dia, se vocé mudar de
instituicdo, vocé pode transferir seu tempo de conta pro banco novo. No cheque vem,
cliente bancario desde .. Mas muitos acham que se mudarem, vai aparecer no taldo de
cheque que o tempo de conta é recente, e com isso, ele pode decidir ndo mudar.” (S.,
mulher, gerente de banco)

“Nao mudaria para ndo perder o histérico de tempo de cliente no banco no cheque, e 0
varejo vé isso como um indicador de confianga de uma compra, iSSO seria um
transtorno para eu mudar, tenho 15 anos no meu banco, depois que mudo, fico zerado
no outro banco. Tem um impacto da imagem junto ao varejista. Esse é a maior barreira
pra mudar de banco.” (NPJ, 35 anos, professor, B1)

“Achei que caiu muito o nivel de atendimento do meu plano, mas quando penso em
trocar por outra empresa, sempre acho que vale a pena manter o atual, por causa de
caréncia. A gente acaba trocando seis por meia dudzia, por isso mantenho até hoje, mas
sem grandes utilizagdes.” (CEMM, homem, 49 anos, funcionario publico federal, B2)

O custo de perda do relacionamento pessoal com o provedor de servicos nao ¢ um

aspecto muito percebido pelos clientes, tendo sido, porém, bastante enfatizado pelos gerentes

de banco entrevistados.

“Consignacado, carta de crédito, isencdo de tarifas, etc. tem em qualquer banco. O
diferencial hoje € o relacionamento, as pessoas nao saem por causa do relacionamento,
mesmo que a sua empresa trogue de banco, as pessoas mantém uma conta pessoal,
continuam com o relacionamento, pelo fato de ser reconhecido pelo gerente, o gerente
saber quem vocé é”. (S., gerente de banco)

“Tenho relacionamento com gerente, quando o banco estava em greve, tinha que
resolver uma coisa, liguei pra gerente, ela resolveu meu problema mesmo em greve, me
recebeu ... acho que relacionamento depende do perfil do correntista, eu acho que isso
conta. N&o sentiria perda do relacionamento com cliente, ndo seria impedimento para
mudar. Nao percebo como problema, o fato dessa gerente me atender porque eu
preciso, ela sabe da minha necessidade, me facilita. Mas acho que em outro banco nao
teria problema’ (GG, mulher, 49 anos, pensionista, C1)

“Se eu ja tive relacionamento pessoal com o plano de saude? N&o, zero.” (ALR,
homem, 40 anos, engenheiro, B2)
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“Nao sei quem é meu gerente, as vezes alguém do banco me liga, dizendo que tem um
valor parado, oferecendo produtos, na verdade ndo quero nada.” (RGR, homem, 48
anos, empresario, B2)

Tanto para os clientes, quanto para os executivos entrevistados, ha a percep¢ao de que
todos os provedores sdo iguais, principalmente quando se refere a bancos e a planos de satde,

ndo se configurando, assim, uma percep¢do muito forte da atratividade de alternativas. Um

aspecto que ¢ bastante levado em consideracao numa eventual troca de fornecedor, em todos
os contextos, ¢ a oferta de servigos perto da residéncia. A manutencdo da rede credenciada

também ¢ um fator que impacta na hora de buscar um plano de saude alternativo.

Banco é tudo igual. O que vai fazer a diferenca é o relacionamento. (L. homem,
Gerente de Banco)

“O aspecto mais relevante nas classes mais baixa é a conveniéncia, a proximidade, se
aproximando daquela questdo de clinicas de bairro, perto de sua regido.” (AJK,
Diretor de Plano de Saude)

“Mudei de agéncia por causa da distancia. Ja estava morando na Barra e ndo queria
ter conta em Bangu, onde eu morava antes.”” (ASLP, mulher, 31 anos, jornalista, B1)

“Banco é tudo igual, pagar 38 ou 43 reais, o cara ndo sente diferenca, ndo é relevante.
Comecar tudo do zero, abrir nova conta, passar por todo esse processo, as vezes da a
impressdo de que, dependendo do banco, a mudanca vai ser mudar seis por meia
duzia.” (NPJ, 35 anos, professor, B1)

“Ja pensei em mudar de cabeleireiro e ndo mudei por causa da nao proximidade da
residéncia, o outro é longe, se fosse perto eu trocaria. Ndo mudo por causa da
distéancia.” (DO, mulher, 45 anos, arquiteta, B1)

“Esse negocio de estar insatisfeito é que nem na telefonia, TV a cabo, internet, vocé sai
de uma operadora, vai pra outra, todos tem vantagens e desvantagens. Agora se algum
banco viesse me oferecer dinheiro pra eu mudar, eu mudaria. Eu estaria sendo
remunerado para uma troca. Como isso ndo existe, ndo tem porque eu trocar, uma vez
que o banco me satisfaz.” (FB, 50 anos, medico, empresario, Al)

“Plano de saude é meio igual a juiz de futebol. Quando ele funciona muito bem, ele
passa despercebido.” (RGR, homem, 48 anos, empresario, B2)

O preco cobrado pelos servicos prestados sempre aparece como um aspecto relevante
na hora de escolher ou de trocar para um novo provedor, quando geralmente ¢ avaliada a

relacdo custo x beneficio. A sensacdo de uma perda ou prejuizo financeiro numa situacao de
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troca constitui-se no custo monetario percebido, que pode impactar na decisdo de mudar ou

ndo de fornecedor.

“Hoje, dentro da faixa de renda em que estou, o custo relativo proporcional a minha
faixa de renda é uma barreira para eu mudar. Eu tenho X de salario vou pegar tantos
por cento e colocar em plano de saude, acho que ndo vale a pena.” (NPJ, 35 anos,
professor, B1)

“Por que os clientes saem? Hoje mais em funcao de tarifas ... o cliente quer buscar um
lugar que tenho mesmo atendimento, beneficios e menor custo. Tem 0s que permanecem
por causa do relacionamento, mas a questdo da tarifa também é fundamental.” (CC,
mulher, Gerente de Banco)

“Quando se pensa em trocar, o primeiro fator que pesa € o financeiro, € o dinheiro.
Gostaria de procurar um saldo de nivel razoavel, igual ou melhor, mas sei que o custo
de um corte ou tratamento vai ser muito mais caro.” (ASLP, mulher, 31 anos,
jornalista, B1)

“Por que eu mudaria de plano de saide? Por diferenca de preco sim, consideravel.
Mas ndo enxergo diferenca significativa em termos de servigos.” (ALR, homem, 40
anos, engenheiro, B2)

A percepgao de importancia da marca do provedor de servigos varia entre os clientes.
Hé consumidores que dao valor a imagem de seu provedor. Outros ndo percebem tal diferenca
entre os provedores, porque acham que sdo todos iguais, s6 mudam de nome. Alguns clientes
consideram que a marca pode ser sinal de credibilidade, solidez e seguranca, principalmente
em se tratando de planos de saude e de bancos. Para aqueles clientes que se importam com o
nome ou a marca do seu provedor, uma mudanca de fornecedor pode acarretar na percepcao

de custos de perda de relacionamento com a marca.

“Gosto da proposta do banco que tem uma preocupacado ecoldgica, sustentavel, gosto
dessa visdo de comunidade, social e de meio ambiente, acho q vale a pena o banco
investir nisso, € um perfil dele que o diferencia.”” (ASLP, mulher, 31 anos, jornalista,
B1)

“Escolhi um custo com uma rede credenciada e com um nivel de reembolso que se
chamava X, Se fosse Y, seria 0 mesmo. Tenho afinidade com o pacote de servigos,
independente da marca.”” (ALR, homem, 40 anos, engenheiro, B2)

“A marca pra mim ndo tem nenhuma importancia, exceto o Banco do Brasil e Caixa
Econdmica, se estivermos falando em termos de instituicdo, pois todas elas sdo muito
volateis. Pega o caso do Unibanco, acabou; pega o Real, acabou. Entdo, na verdade,
veja: eu tenho dinheiro no Banco Nacional, patrocino Ayrton Senna, aquilo vira p6 da
noite pro dia. E muito ilusério. Excec&o sdo os bancos estatais porque tem o governo
por trés.” (RGR, homem, 48 anos, empresario, B2)
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“Eu percebo uma diferenca com relacdo a marca, porque tem a questdo da caréncia,
que é como um patriménio seu ... se um plano de saude desses vier a falir, e vocé tiver
alguma doenca cronica, vocé tem um problema sério ... no fundo é um seguro que vocé
esta comprando. Entdo no momento que eu preciso utilizar o seguro, quero que a
seguradora esteja 14, viva, saudavel, entdo conta a questdo da credibilidade da marca
... (RGR, homem, 48 anos, empresario, B2)

“Um dos principais fatores para ndo mudar € o status de usar nosso saldo, orgulho da
marca, percebe-se isso com 0 uso das sacolas com a nossa marca, vemos clientes na
rua que fazem questdo de mostrar que sao nossas clientes, como se estivessem dizendo:
“N&o vou para qualquer saldo, vou para Ia”. Ha um relacionamento importante com a
nossa marca.” (LV, sécia de rede de saldes)

Ao serem indagados sobre os motivos que levam os clientes a sairem, as principais

justificativas dos executivos referem-se a aspectos monetarios ou de relacionamento.

Por que os clientes saem? Hoje mais em funcéo de tarifas ... o cliente quer buscar um
lugar que tenho mesmo atendimento, beneficios e menor custo. Tem 0s que permanecem
por causa do relacionamento, mas a questdo da tarifa também é fundamental. O cliente
sai quando ndo tem atencdo do gerente, quando ndo tem acompanhamento. (CC,
gerente banco)

Existem certos mitos. Plano individual vai ser sempre caracterizado por alta
rotatividade, baixa fidelizacdo, e 0 que pesa nisso tudo é a questio de preco, causa de
saida das pessoas € devido a dificuldade de pagar. Deve ter um fundo de verdade, mas
ndo é so isso. Tem uma relacdo direta de 2 fatores: preco e necessidade de uso. (AJK,
Diretor de Plano de Saude)

Por outro lado, os motivos que levam os clientes a ndo sairem, na avaliacdo dos
entrevistados, passam principalmente por questdes de perda de beneficios (principalmente

caréncia do plano de satude), por eventuais aumentos de prego e, ainda, por comodismo.

“Por que as pessoas ndo mudam, em geral? Primeiro, por causa de caréncia. E
quando as pessoas mudam, normalmente ja estdo em outra faixa etaria, o preco ja é
mais alto, ou entdo estd com novo nivel de risco, e vai absorver um novo custo. Creio
que toda vez que alguém tenta mudar de plano, o custo € sempre muito maior. O
contrato antigo estd num valor seguro, por causa da legislacdo, e o contrato novo vem
com um valor mais alto. As pessoas tentam evitar isso.” (NPJ, 35 anos, professor, B1)

““(As pessoas ndo mudam) por conta do valor, cliente antigo o valor € um, cliente novo
tem valor bem maior.”” (ASLP, mulher, 31 anos, jornalista, B1)

“Acho que as pessoas ndo costumam mudar de banco mais por uma questdo de
comodismo e por saber que uma eventual mudanca ndo pode agregar muita coisa além
do que ela ja tem. Tem ainda os casos do ‘cara’ que ja recebe por um banco, o dinheiro
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j& entra naquele banco, ele vai ficando por ali mesmo.” (RGR, homem, 48 anos,
empresario, B2)

A maioria dos entrevistados nao se sente leal ao seu provedor, apesar de, em muitos
casos, também nao se sentir inclinada a mudar, seja por comodismo, seja por nao acreditar
que a troca vai resultar em algum beneficio, em virtude da percepcdo de que “todos sdo

iguais”.

“Nao, ndo me sinto leal, mas ndo penso em mudar agora, Nao vejo necessidade de
mudar o0 meu, eu mudaria o da minha esposa, mas ndo o meu.” (NPJ, 35 anos,
professor, B1)

“N&ao me sinto nem um pouco leal, estou doida pra mudar, se pudesse teria mudado no
inicio do ano, Mas ja estava com um més e meio de gravidez ja fui mais leal ao plano
porque ele ja me deu um atendimento melhor, hoje em dia ele esta deixando muito a
desejar.” (ASLP, mulher, 31 anos, jornalista, B1)

“Nao mudo, mesmo sabendo que ele estd caindo de qualidade. ... No final, acabo
trocando seis por meia dizia, tem desgaste e ndo vale a pena. Por comodidade deixa do
jeito que esta.” (CEMM, homem, 49 anos, funcionario publico federal, B2)

“Nao, ndo sou fiel. Tenho afinidade com o pacote de servigcos ... custo, rede e
reembolso ... independente da marca.”” (ALR, homem, 40 anos, engenheiro, B2)

“Eu ndo me sinto leal ao meu banco ... Mudaria sem problema nenhum. Mas também
ndo tenho razdo pra mudar. Eu ndo tenho razdo para nao mudar, mas também nao
tenho razéo pra mudar. Porque acho que todos séo iguais, ndo vai me agregar nada...
S6 mudaria de banco por seguranca, por uma questao de credibilidade e de risco de
insolvéncia.” (RGR, homem, 48 anos, empresario, B2).

Estas declaracdes corroboram a avaliacdo do presidente do Instituto Brasileiro de
Estudo e Defesa das Relagdes de Consumo, Geraldo Tardin, que em entrevista ao Correio
Braziliense (2009), afirmou: "Infelizmente, as pessoas sdo acomodadas. Preferem continuar
pagando caro para manter a conta corrente, mesmo sendo mal atendidas, do que buscar
melhores condigdes. Além disso, ha a tradi¢do. As pessoas gostam de dizer que sdo clientes
ha mais de 20 anos de uma institui¢do". Na sua opinido, esse tipo de comportamento sé
beneficia os bancos, que ampliam os seus ganhos. (CORREIO BRAZILIENSE, 2009).

As entrevistas confirmaram a necessidade de inclusdo das dimensdes e dos itens do
construto Custo de Mudanga, que haviam sido selecionados da revisdo de literatura para
integrar o questionario, além de terem suscitado a necessidade de adi¢do de quatro itens,

citados a seguir, que emergiram na analise das entrevistas pessoais.
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e Se eu mudar, o novo (provedor) pode ndo oferecer os mesmos servigos que ja estou
acostumado(a) a utilizar (Custos de Incerteza)

e O novo (provedor) pode ndo ser tdo seguro e s6lido quanto o meu atual, e pode quebrar ou
falir numa situacao de crise econdmica (Custos de Incerteza)

e Se eu mudar, o novo (provedor) pode nao oferecer servigos perto da minha casa, do meu
trabalho ou em locais de meu interesse (Atratividade de Alternativas)

e Se eu mudar de (provedor), vai demorar um tempo até eu ter direito a obter certos

beneficios ou a poder utilizar certos tipos de servigos (Custos Pos-Troca).

Ademais, ha evidéncias da existéncia de uma relacdo positiva e proxima entre
satisfacdo e lealdade, mas também existem situagdes em que os clientes permanecem com o
seu fornecedor, mesmo estando insatisfeitos. Isto pode ser devido a comodismo ou inércia, ou
pelo fato das pessoas ndo perceberem melhoria na prestagdo do servico em virtude de uma
eventual mudanca de provedor. Tais aspectos e relagdes orientaram a formulacao de hipoteses
e do modelo estrutural a ser testado. Por fim, as informagdes obtidas a partir das entrevistas

em profundidade foram uteis para explicar os resultados obtidos na etapa quantitativa.

5.2 ETAPA DE PURIFICACAO E VALIDACAO PRELIMINAR DAS ESCALAS

Na etapa de purificacdo e validagdo preliminar das escalas, as escalas geradas na etapa
anterior sdo submetidas a diversas analises, no sentido de verificar indicadores de validade e
confiabilidade. Para Hair et al. (2005), validade ¢ a “habilidade dos indicadores de um
construto em medir com precisdo o conceito em estudo” (p. 470). A confiabilidade, segundo o
mesmo autor, ¢ conceituada como o “grau em que um conjunto de indicadores de construtos
latentes sdo consistentes em suas mensuragdes” (p. 467). Para DeVellis (1991, p.43), a
validade de um instrumento ¢ “inferida pela maneira com que a escala foi construida, sua
habilidade em predizer eventos especificos, ou seu relacionamento com medidas de outros
construtos”.

Quando se fala em validade, ¢ importante também referenciar-se a confiabilidade. A
validade e a confiabilidade sdo duas condi¢des separadas, que acontecem independentemente,
ou seja, uma medida pode ser precisa (valida), mas ndo consistente (confiavel), e vice-versa.
Entretanto, as condigdes de validade e confiabilidade sdo correlacionadas. Segundo DeVellis

(1991, p.24) confiabilidade de uma escala ¢ “a propor¢do da variancia atribuivel ao verdadeiro
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escore da variavel latente”. Uma medida ¢ confiavel na extensdo que medidas independentes,
mas comparaveis do mesmo constructo de um dado objeto concordam entre si (CHURCHILL,
1979).

Como sugerido pelo paradigma de Churchill (1979) para o desenvolvimento de escalas
confiaveis e validas no contexto de aplicagdo, sdo necessarios alguns testes de validade, como
validade de conteudo, validade de construto, validade convergente e discriminante, validade
preditiva, e validade nomoldgica. Como indicam Hair et al. (1998) e Bagozzi ¢ Philips
(1991), a primeira delas refere-se a verificacdo de que os indicadores utilizados estio em
consonancia com as definicdes constitutivas das variaveis do modelo, ja descritas
anteriormente. A validade de contetido independe de qualquer teste estatistico, uma vez que
depende da avaliagio subjetiva do pesquisador. E a correlagdo tedrica entre a variavel latente
e a sua escala de itens (GARVER e MENTZER, 1999).

Segundo Churchill (1979, p.70), a validade de construto “mora no coragdo do processo
cientifico, ¢ ¢ mais diretamente relacionada a questdo do que o instrumento estd de fato
medindo — que construto, traco ou conceito estd subjacente aos escores de uma pessoa sobre
uma medida”. Assim, para o autor, com o objetivo de se estabelecer validade de construto,
deve-se verificar a extensdo em que a medida se correlaciona com outras medidas que
deveriam mensurar o mesmo construto, ¢ se a medida se comporta como deveria.
Corroborando esta afirmacao, Bagozzi et al. (1991) definem a validade de construto como a
extensdo na qual uma operacionalizacdio mede o conceito que deve medir, estando
diretamente preocupada com a relacdo tedrica da varidvel com outras varidveis, enquanto
DeVellis (1991, p.46) a define como “a extensdo na qual a medida comporta-se da maneira
que o construto que ela busca medir deveria comportar-se com relagdo a medidas
estabelecidas de outros construtos”. Para que se possa acessar a validade de construto, deve-se
inferir a unidimensionalidade, a confiabilidade e a validade convergente e discriminante da
escala proposta (GARVER e MENTZER, 1999).

A validade convergente refere-se a verificagdo de se os indicadores sdo consistentes
internamente e seus resultados convergem para os construtos aos quais correspondem. A
validade discriminante mostra que os construtos em teste sdo realmente diferentes entre si e
ndo avaliam uma mesma variavel. A validade preditiva verifica se o modelo proposto
comporta-se como previsto nas hipoteses firmadas. Por fim, a validade nomolégica indica que
este se comporta conforme o corpo tedrico que lhe deu origem e de acordo com estudos

anteriores relacionando os seus construtos.
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O terceiro passo do processo de desenvolvimento das escalas de mensuragdo consiste
na validacdo de face (ou de conteudo) das escalas geradas. A validacdo de conteudo, ou
validade de face, ¢ uma avaliagdo que verifica se o conteido de uma escala representa aquilo
que se procura mensurar (MALHOTRA, 1999). A escala deve parecer consistente com o
dominio teodrico do construto. No desenvolvimento, devem ser gerados itens que cubram o
dominio do construto, os quais devem ser submetidos a avaliagdo de especialistas, ¢ testes
piloto com amostras de populagdes relevantes devem ser conduzidos para refinar os itens
propostos (BEARDEN; NETEMEYER, 1998).

As escalas geradas foram organizadas juntamente com questdes de caracterizacdo dos
entrevistados em uma primeira versao do questionario quantitativo (ver Apéndice C). A
primeira versdo do questiondrio foi submetida a avaliacdo de trés especialistas, professores e
doutores em Administragdo e dois especialistas em pesquisa de mercado. O questionario foi
enviado aos especialistas juntamente com uma versdo resumida da tese, contendo os
objetivos, metodologia, hipoteses, modelo sintético proposto e descricdo das defini¢cdes
constitutivas e operacionais das varidveis do modelo, visando avaliar se o conjunto de
questdes realmente estaria capturando adequadamente os niveis de satisfagdo do cliente, a
percepcdo de custos de mudanga, ¢ a intengdo de permanecer com o mesmo provedor de
servico, variaveis incluidas neste estudo. Tal método visa atender a sugestdo de DeVellis
(1991, p.75) no sentido que experts revisem o conjunto de itens gerados para “confirmar ou
invalidar a sua definicdo do fendmeno”. Estes especialistas avaliaram a pertinéncia de cada
afirmacdo feita e consideraram as medidas apropriadas. Alguns ajustes foram feitos quanto ao
ordenamento e ao enunciado das questdes e ao fraseamento das afirmagdes que seriam
submetidas aos entrevistados, buscando transforma-las para um tom mais coloquial, na
medida em que as entrevistas seriam feitas por telefone.

A escala inicialmente proposta de custos de mudanga consistiu de 39 itens,
abrangendo nove dimensdes: Custos de avaliacdo, Custos de perda de beneficios, Custos de
incerteza, Atratividade de alternativas, Custos afundados, Custos pds-troca, Custos de perda
de relacionamento pessoal, Custos monetarios, e Custos de perda de relacionamento com a
marca. Os itens foram escolhidos com base na revisdo de escalas pré-existentes encontradas
na literatura e nas entrevistas em profundidade. Assim, com base na fundamentacdo tedrica
encontrada na literatura, considerou-se Custos de Mudanca um construto de segunda ordem
que se divide em nove construtos de primeira ordem (dimensdes), que foram

operacionalizados pelas varidveis apresentadas na Tabela 4.2 do Capitulo 4 — Método.
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O numero relativamente grande de variaveis geradas nos primeiros procedimentos €
visto por DeVellis (1991) como algo positivo, uma vez que a redundancia no
desenvolvimento de uma escala, segundo o autor, ndo ¢ algo ruim, pois se estd buscando
revelar o fendmeno de interesse de diferentes maneiras. Assim, de acordo com o autor, gerar
uma quantidade grande de itens nesta fase ¢ uma garantia de que a consisténcia interna nao
serd baixa. Segundo Nunnally e Bernstein (1994), a confiabilidade aumenta a medida que
aumenta o nimero de itens em uma escala; assim ¢ interessante utilizar um grande niimero de
itens na primeira versao a ser purificada.

As sugestdes feitas pelos especialistas foram analisadas e as adaptacdes necessarias
foram feitas, gerando um novo instrumento de coleta de dados, que foi entdo submetido ao
pré-teste. Foram realizados quatro pré-testes pela propria pesquisadora, tendo os dois
primeiros sido aplicados junto a dez pessoas da sua rede de conhecimento que possuiam o
mesmo perfil da populacdo de interesse, e os dois finais junto a dez pessoas selecionadas
aleatoriamente do cadastro utilizado para selecdo da amostra, constituindo assim o quarto
passo do processo de desenvolvimento das escalas de mensuragao.

Malhotra (1999) recomenda que o pré-teste seja realizado com uma amostra de
respondentes tipicos, ou seja, individuos que estariam no publico-alvo da pesquisa. Durante o
pré-teste, os respondentes devem ser cuidadosamente observados, em termos de tempo
incorrido para preenchimento do questiondrio; capacidade de compreensdo das questdes,
escalas e instrugdes de preenchimento; acurdcia do preenchimento; facilidades e dificuldades.
Segundo os autores, com muita frequéncia o pré-teste leva o pesquisador a descobrir
mudancgas que podem melhorar o desempenho do instrumento de coleta de dados. O processo
de pré-teste permite que estas melhorias sejam realizadas, ou mesmo erros sejam
solucionados, antes que a pesquisa de campo seja efetivamente aplicada. Apos a realizagdo do
pré-teste, novas alteragcdes foram incorporadas ao questionario. As alteragcdes envolveram
principalmente adaptacdes nas instrugdes de preenchimento, formatagao do questionario, além
da adequacgdo do enunciado de algumas questdes, que geravam duvida nos respondentes. O
instrumento de coleta de dados resultante dos pré-testes encontra-se no Apéndice D.

O procedimento adotado no quinto passo segue a sugestdo de Churchill (1979), para
quem a purificagdo das medidas deve ser precedida de uma coleta de dados preliminar,
recomendando, assim, ao menos dois estudos para desenvolver medidas e prover alguma
evidéncia de validade e confiabilidade. Segundo Flynn e Pearcy (2001), para provar que uma
medida estd tendo desempenho satisfatério, o pesquisador deve mostrar evidéncias, € isto s6 ¢

possivel através do refinamento e reaplicacdo da escala. Assim, seguindo recomendacdes da
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literatura, foram utilizados nesta tese duas coletas de dados: a primeira para refinamento da
escala, e a segunda para validacado do modelo de medidas, para o teste das hipoteses e para
avaliacdo do modelo estrutural proposto.

A figura 5.1 descreve os passos sugeridos por Churchill (1979) para o
desenvolvimento de escalas de medicao.

A coleta de dados preliminar foi realizada com amostragem piloto de 201
questionarios, entre os dias 20 de maio e 03 de junho de 2009. Como esta etapa tinha por
objetivo o refinamento e purificacdo da escala de custos de mudanga, optou-se por aplicar os
questionarios apenas para clientes de bancos de varejo, que tivessem mais de um ano de
relacionamento, residentes na cidade do Rio de Janeiro. A amostra final foi de 198
entrevistados, uma vez que foram eliminados, posteriormente a coleta, trés questionarios de
individuos que nao faziam parte do publico-alvo da pesquisa. A caracterizacdo da amostra

final esta descrita no capitulo 4.



Figura 5.1 Passos para o desenvolvimento de escalas de medigao
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Fonte: Adaptado de Churchill, 1979, p. 66.

O sexto passo se refere ao tratamento adotado em relagdo aos missing values e outliers
na amostragem piloto descrita no passo anterior. Missing values, ou dados omissos, sdo dados
ndo informados ou imprecisos de questiondrios preenchidos pelos respondentes. Para o
tratamento dos missing values, foi seguido o proposto por Kline (1998). Para este autor, ¢

aceitavel até dez missing values por respondente, ou seja, que cada entrevistado deixe em
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branco ou preencha de forma imprecisa no maximo dez das questdes. Nao houve a ocorréncia
de valores missing, pois todas as questdes dos questionarios foram preenchidas integralmente
e, assim, ndo houve eliminacdo de respondentes da pesquisa por este motivo. Do mesmo
modo, ndo foram encontrados valores outliers. Outliers sdo respostas com escores muito
diferentes dos restantes. Kline (1998) explica que um outlier pode ser univariado ou
multivariado. Um outlier univariado tem um escore extremamente diferente dos demais em
uma Unica variavel. Sdo considerados escores extremamente diferentes aqueles que estdo
distantes da média em mais de trés vezes o valor do desvio-padrao. Um outlier multivariado,
por sua vez, seria um caso onde ha escores extremos em duas ou mais variaveis, ou sua
configuragdo de escores nao ¢ usual. Os dados coletados foram submetidos aos testes para
identificagdo de outliers univariados e multivariados, bem como a ferramenta “identify
unusual cases” do SPSS, que ndo apontaram a existéncia de nenhuma observacdo anormal. Os

passos sete a nove dos procedimentos seguidos para o desenvolvimento das escalas de

mensuracao sao descritos metodologicamente a seguir, mas serdo apresentados separadamente
para cada construto na sequéncia deste capitulo.

No sétimo passo, ¢ realizada a analise de normalidade dos dados de cada uma das
variaveis, através dos indices de assimetria e curtose, além do teste de Kolmogorov —
Smirnov. De acordo com Hair et al. (2005), a existéncia de distribuigdo normal nos dados de
entrada representa uma premissa fundamental para o emprego da grande maioria das técnicas
de andlise multivariada. Em funcdo disto, a verificacdo da normalidade constitui uma etapa
preliminar importante no processo de andlise de dados. Apesar dos potenciais problemas
decorrentes da nao-normalidade, hd um razoavel consenso na literatura quanto as dificuldades
de serem obtidos dados normais a partir de estudos empiricos em ciéncias sociais (WEST;
FINCH; CURRAN, 1995; HAIR ET AL., 1998; BYRNE, 2001) sendo relevante considerar
que certas variaveis de fato possuam uma distribui¢do ndo-normal, ndo sendo esperada que as
mesmas sejam normalmente distribuidas na populagao (ULLMAN, 2000).

Os procedimentos de estimacdo utilizados em modelagem de equagdes estruturais
geralmente assumem distribuigdes normais (KLINE, 1998). A assimetria e a curtose sdo
medidas que indicam como se comporta a distribuicdo dos dados, indicando se os dados de
cada uma das varidveis apresentam distribui¢do normal. A assimetria aponta se existe uma
maior concentracdo de dados abaixo da média (assimetria positiva) ou acima da média
(assimetria negativa). A curtose significa um relativo excesso de casos nas caudas de uma
distribuicdo, em comparacdo a uma distribui¢do normal. A curtose positiva indica uma

distribuicao de dados pontuda, mais alta e concentrada, com caudas longas e finas. A curtose
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negativa, por sua vez, indica uma distribuicdo mais achatada, mas também com uma grande
quantidade de casos nas caudas (KLINE, 1998).

Para uma distribuicdo normal estas duas medidas devem assumir valor zero. A
assimetria com valor zero indica uma distribui¢ao simétrica. A curtose com valor zero indica
que ndo ha indicios de curtose positiva (distribuicdo pontuda e concentrada) ou negativa
(plana com muitos casos nas caudas). Como dificilmente as distribuicdes de dados em uma
escala serdo absolutamente normais, certos indices de ndo normalidade sdo aceitos: assimetria
maior do que 3 ¢ considerada muito elevada, e abaixo deste valor ¢ considerada aceitavel;
valores de curtose entre 8 e 20 sdo considerados extremos e problematicos, ¢ abaixo de 8 sdo
aceitaveis (KLINE, 1998).

Para a verificacdo da normalidade dos dados foi utilizado também o teste ndo-
paramétrico Kolmogorov-Smirnov. Este teste ¢ considerado uma prova de aderéncia, diz
respeito ao grau de concordancia entre a distribui¢do de um conjunto de valores amostrais e
determinada distribuigao teodrica especifica, neste caso, a distribuicdo normal.

O oitavo passo consistiu em realizagdo de Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) para
cada uma das escalas. A andlise fatorial exploratéria ¢ uma técnica estatistica que busca
identificar quais varidveis ou itens estdo agregando-se uns com uns outros, ou seja, em
quantas varidveis latentes (dimensdes) agrupam-se os itens de uma escala. Dessa forma, pode-
se verificar quais itens ndo fazem parte da estrutura teorica definida e, através da sua
eliminagdo, reduzir o numero de itens da escala (HAIR ET AL., 1998). A AFE sintetiza as
informagdes de um grande numero de varidveis em um nimero bem menor de variaveis e
fatores. A aplicacdo da AFE foi feita com o objetivo de eliminar itens menos relevantes
gerados na etapa qualitativa e na revisdo bibliografica ou itens que carregassem (ou seja, se
relacionassem) fortemente em mais de um fator. O modelo de andlise fatorial adotado ¢ o de
componentes principais.

Quando a solucdo fatorial extraiu mais de um fator, foi utilizada rotacao ortogonal,
com base no procedimento Varimax, para se obter uma melhor visdo da estrutura dos fatores.
Na rotac¢do ortogonal, os fatores sofrem rotacdo de modo a serem independentes uns dos
outros, e a correlacdo entre eles € zero. A op¢do Varimax ¢ a mais amplamente empregada na
pesquisa em Administracao (HAIR ET AL., 2005).

Para verificar a adequagdo da andlise fatorial, foi utilizado o teste de esfericidade de
Bartlett, para testar a hipdtese de que a matriz de correlagdo ¢ uma matriz identidade,
indicando a existéncia ou ndo de correlacdo significativa entre as variaveis (esta hipotese deve

ser rejeitada, para uma boa adequacao da andlise fatorial). Outra forma de verificar a
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adequacdo da andlise fatorial ¢ através da medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO/MSA)
global, bem como os valores de MSA individuais apresentados na diagonal da matriz de anti-
imagem. Valores altos de KMO (entre 0,5 e 1,0) indicam que a andlise fatorial ¢ apropriada.

O nono passo consiste na andlise de confiabilidade e correlacdes das escalas. A
confiabilidade foi calculada aplicando-se a cada dimensdo uma andlise da consisténcia
interna, verificada através do Coeficiente Alfa de Cronbach, procurando-se desenvolver a
combinag¢do de itens que o maximize. O valor de Alfa varia de zero a um, sendo que valores
proximos de um indicam uma boa consisténcia interna. Um baixo coeficiente alfa, por sua
vez, indica que a amostra de itens ndo € boa para medir o construto (CHURCHILL, 1979). O
quadro 4.2 apresentado no capitulo do Método pode ser utilizado como orientagdo para a
interpretacdo dos valores de alfa.

Bearden e Netemeyer (1998) alertam que a medida que o tamanho da escala aumenta,
o Alfa também aumenta, porém deve-se considerar a questdo da parcimdnia para a defini¢ao
do nimero de itens necessarios para avaliacdo de determinado construto. Naturalmente,
quanto maior for o nimero de dimensdes e a abrangéncia do construto, maior sera o nimero
de itens da escala. Os autores chamam a atencdo que deve-se tomar cuidado com a
redundancia empirica, ou seja, que altos indices de consisténcia interna sejam obtidos a partir
de itens muito parecidos na escala. Por isso € importante que a consisténcia interna seja obtida
simultaneamente a um processo de validade de face e andlise critica dos itens que realmente
contribuem para a mensuragdo do construto em questdo. Complementarmente, Hair et al.
(2005) recomendam que, para garantir a confiabilidade da escala, o nimero minimo de itens
para mensurar determinado conceito deve ser de pelo menos trés. O procedimento adotado foi
o de tentar buscar a combinagdo de itens nas escalas que maximizassem os valores de alfa,
eliminando, caso necessario, itens que reduziam este coeficiente, conforme proposto por
Churchill (1979). O objetivo, neste caso, € aprimorar as escalas utilizadas na coleta de dados
definitiva, tanto do ponto de vista estatistico quanto em termos de coeréncia tedrica. Desta
forma, torna-se possivel uma eventual reducdo do numero de itens nas escalas, gerados a
partir da revisdo bibliografica e das entrevistas em profundidade, descartando aqueles que ndo
contribuam para a avalia¢ao dos construtos estudados.

Além da analise de confiabilidade pelo Alfa de Cronbach, foram avaliados também os
valores das correlacoes item-item ¢ item-total.

A correlagdo item-item indica o grau em que duas variaveis estdo correlacionadas e
pode ser verificado através do exame da matriz de correlagdo. A correlagdo item-item torna-

se, assim, também uma medida de consisténcia interna, pois altas correlagdes confirmam a
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mensuracao de um mesmo construto por todas as variaveis. Segundo Kline (1998), se duas
variaveis apresentam correlacdes iguais ou superiores a 0,85, elas podem ser redundantes,
apresentando problemas de multicolineariedade.

A correlacdo item-total ¢ tida por DeVellis (1991) como uma demonstragao de que a
escala tem um forte relacionamento com a varidvel latente que busca mensurar. Seu valor
minimo recomendado é de 0,40.

Os procedimentos de Analise Fatorial Exploratoria e de Analise de Confiabilidade na
depuragdo das escalas propiciam o uso de estruturas mais consistentes para o emprego dos
procedimentos posteriores de estimacdo dos modelos individuais e integrados (construtos
latentes e modelo integrado).

Uma vez definidos conceitualmente, a seguir serdo apresentados os passos sete a nove
dos procedimentos adotados para o desenvolvimento de escalas de mensuragdo sobre os dados
coletados na amostra piloto , considerando-se cada uma das escalas separadamente.

E importante lembrar que os valores das varidveis da escala que apresentaram
conotacdo invertida a coeréncia da escala nesta primeira coleta, listados a seguir, tiveram seus
valores re-codificados, substituindo seus valores originais pelos valores resultantes de sua
subtracao de 10, para efeito de todas as andlises apresentadas doravante.

e SAT4. O servigo que eu recebo de meu banco esta abaixo do que espero deste tipo de
Servigo

e ATRI. Se eu tivesse que trocar, existem outros bons bancos a escolher

e ATR2.Comparando com o meu atual, ha outros bancos com os quais eu provavelmente
estaria tao ou mais satisfeito

e ATR3. Um novo banco me ofereceria mais vantagens e beneficios do que o atual

e ATRA4. Todos os bancos sdo iguais, por isso mudar de banco ndo seria um problema para
mim

e ATRS. Um novo banco poderia ser localizado mais perto de mim em comparagio ao atual

e ATRG6. Todos os bancos oferecem servigos semelhantes por um preco equivalente

e POS3. Acostumar-me com a forma como um outro banco funciona seria facil

e MAR3. Eu ndo me importo com o nome ou a marca do banco que eu uso

5.2.1 Purificacdo e Validacédo Preliminar da Escala de Satisfacao
Este topico apresentard os procedimentos para a validagdo e purificacdo da escala que

procurou medir a satisfacdo. A tabela 5.1 apresenta a média e o desvio-padrao de cada uma
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das variaveis que compdem a escala. Segundo Bearden e Netemeyer (1998), estas
informacdes sdo uteis como referéncia e a titulo de comparacdo com outras aplicagdes da
escala. A mesma tabela apresenta ainda os indices de assimetria e curtose, importantes para a

verificacdo da normalidade dos dados..

Tabela 5.1. Estatisticas Descritivas das Variaveis da Escala de Satisfacao

Item N Média Max Min Desvio  Assimetria Curtose
Padrao

SATI1 — Como seu banco satisfaz| 198 7,53 0 10 1,65 -1,57 4,68
suas necessidades neste
momento?
SAT2 — O quanto seu banco se 198 6,91 0 10 1,83 -0,72 1,38
aproxima do ideal?
SATS3 - Eu estou satisfeito com 198 7,38 0 10 2,06 -1,05 1,85
meu banco
SAT4 - O servico que eu recebo | 198 5,63 0 10 2,81 -0,21 -0,70
de meu banco esta abaixo do que
espero deste tipo de servigo

Fonte: Dados da pesquisa

As opgoes de resposta para as questdes desta escala ndo eram semelhantes, porém
todas consistiam em escalas de onze pontos. Para a variavel SATI, a escala utilizada variava
entre de “extremamente mal” a “extremamente bem. Para a variavel SAT2, a escala ia de
“muito abaixo do ideal” a “igual ao ideal”. Por fim, para as variaveis SAT3 e SAT4 foi
utilizada uma escala de concordancia, indo de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”.

A maior média alcangada (7,53) foi na variavel SAT1, indicando que os respondentes
em geral sentem que seu banco satisfaz bem suas necessidades, o que ¢ corroborado pela
segunda maior nota (7,38) na variavel SAT3 — Eu estou satisfeito com meu banco. A menor
média (5,63) alcancada foi na varidvel que avalia o quanto o servico se aproxima da
expectativa. Cabe lembrar que este item teve conotacdo invertida em relagdo aos demais itens
desta escala, gerando uma certa confusdo por parte dos entrevistados ao respondé-la, motivo
pela qual sugere-se, para a proxima coleta, sua adequagdo de modo a obedecer o sentido
natural da escala.

Todos os valores de assimetria sdo negativos, o que indica uma maior concentracao de
dados acima da média. Os indices de curtose foram todos positivos para as variaveis da
escala, indicando distribui¢cdes de dados pontudas, com caudas longas e finas. Os maiores
indices de assimetria ¢ curtose foram da variavel SATI, indicando uma distribui¢do ainda

mais pontuda dos dados. Os menores indices de assimetria e curtose sdo os da variavel SAT4,
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indicando dados que se aproximam bastante de uma distribuicdo normal. Os indices de
assimetria e curtose estdo dentro dos considerados aceitaveis, com assimetria menor do que 3
e curtose menor do que 8 (KLINE, 1998).

A verificacdo da normalidade foi feita também pelo teste de Kolmogorov-Smirnov,

conforme indicado na tabela 5.2 a seguir:

Tabela 5.2. Teste Kolmogorov-Smirnov das Varidveis da Escala de Satisfacao

Item Kolmogorov p Resultado
Smirnov Z

SAT1 — Como seu banco satisfaz suas 0,23 0,000 Nao tem distribui¢do Normal
necessidades neste momento?

SAT2 — O quanto seu banco se aproxima do 0,15 0,000  Nao tem distribuicdo Normal
ideal?

SAT?3 - Eu estou satisfeito com meu banco 0,18 0,000  Nao tem distribui¢do Normal
SAT4 - O servigo que eu recebo de meu 0,10 0,000  Na&o tem distribui¢do Normal

banco esta abaixo do que espero...
Fonte: Dados da pesquisa

Nenhuma das varidveis da escala de Satisfacdo apresentou distribuicdo normal.
Entretanto, a ndo-normalidade das distribuicdes de dados estd dentro dos padroes
considerados aceitaveis por Kline (1998).

O proximo passo consistiu em realizar a analise fatorial exploratoria das variaveis do

construto Satisfagdo, obtendo-se os resultados mostrados na Tabela 5.3.

Tabela 5.3. Resultados da Analise Fatorial: Escala de Satisfagao

Item Fator 1
SAT1 — Como seu banco satisfaz suas necessidades neste momento? 0,902
SAT2 — O quanto seu banco se aproxima do ideal? 0,853
SATS3 - Eu estou satisfeito com meu banco 0,889
SAT4 - O servigo que eu recebo de meu banco esta abaixo do que espero ... 0,658

Fonte: Dados da pesquisa

A adequagdo desta analise foi verificada pelo teste de esfericidade de Bartlett
(sig=0,000) e KMO (0,773), considerados adequados. A analise fatorial indica a
unidimensionalidade do construto Satisfagdo, uma vez que todas as variaveis ficaram
agrupadas no mesmo fator e apresentaram carga fatorial superior a 0,4, valor minimo

aceitavel para ser considerado relacionado a determinado fator (HAIR ET AL., 2005). A
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variavel SAT4, que foi codificada reversamente, foi a que apresentou menor carga fatorial
(0,658). A variancia total explicada foi de 69,13.

Em seguida, procedeu-se a anélise de confiabilidade e de correlagdes item-item e item-
total. para a estrutura fatorial encontrada, unidimensional, com o intuito de verificar a
confiabilidade por consisténcia interna da escala de Satisfagao.

O valor do Alfa encontrado (0,846) ¢ considerado muito bom, levando-se em conta os

indices de referéncia propostos por Hair et al. (2005).

Tabela 5.4. Resultados do Alfa de Cronbach: Escala de Satisfagao

Geral Alfa de Cronbach
Valor do Alfa Geral 0,846

Item Alfa se item for deletado
SATI1 — Como seu banco satisfaz suas necessidades neste momento? 0,730
SAT2 — O quanto seu banco se aproxima do ideal? 0,749
SAT3 - Eu estou satisfeito com meu banco 0,710
SAT4 - O servigo que eu recebo de meu banco esta abaixo do que espero deste 0,878
tipo de servico

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela 5.4 acima apresenta tanto o valor geral de alfa, como os valores que seriam
obtidos se cada um dos itens fosse deletado, indicando um aumento do valor de alfa para
0,878 se a variavel SAT4 fosse excluida. Porém, como ja dito, esta varidvel foi incluida na
escala com conotagdo invertida aos demais itens, gerando confusdo para os entrevistados.
Com base nesta analise, optou-se por manter esta varidvel na coleta de dados definitiva,
porém com seu sentido alinhado com as demais varidveis.

Os resultados das correlagdes item-item e item-total para a escala de satisfagdo ¢

apresentada na Tabela 5.5 a seguir.

Tabela 5.5. Correlagdes item-item e item-total para a Escala de Satisfacao

Variavel SAT1 SAT2 SAT3 SAT4  Item-total
SATI 1,000 0,752
SAT2 0,733 1,000 0,677
SAT3 0,774 0,648 1,000 0,743
SAT4 0,425 0,407 0,486 1,000 0,490

Fonte: Dados da pesquisa.
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Pode-se perceber que as variaveis tém relagdes lineares entre si, pois estdo todas
positivamente correlacionadas, sendo o valor mais baixo de correlacao 0,425. Ao mesmo
tempo, ndo h4a multicolinearidade, pois nenhum valor ultrapassou o limite de 0,85 proposto
por Kline (1998). A correlagdo mais alta encontrada foi 0,733. As correlagdes item-total
também mostraram resultados satisfatorios, com todos os valores superiores ao limite
desejavel de 0,4.

Como os indicadores de confiabilidade ficaram dentro do padrdo esperado, todos os
itens originais da escala de Satisfacdo foram mantidos e utilizados no questionario final,
sendo que o fraseamento do item SAT4 foi alterado, de modo a guardar coeréncia com o
sentido dos demais itens da escala e buscar alcangar maior confiabilidade na coleta final. Com
isto, a nova redagdo da variavel SAT4 passou a ser: O servigo que eu recebo de meu banco

esta acima do que espero deste tipo de servico.

5.2.2 Purificacao e Validagéo Preliminar da Escala de Custos de Mudanca

Neste item sera purificada e preliminarmente validada a escala de custos de mudanga.
A tabela 5.6 apresenta as estatisticas descritivas das varidveis da escala de qualidade
percebida, bem como os indices de assimetria e curtose. Para todas as variaveis desta escala,
foi utilizada escala de concordancia de onze pontos que vai de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”.

A maior média obtida (7,57) foi na variavel “Eu gosto da imagem que meu banco
tem”. A menor média (2,67) foi obtida no item “Acostumar-me com a forma como um outro
banco funciona seria facil”, que foi codificada reversamente. Assim, este valor baixo equivale
a percepg¢do de que, de modo geral, as pessoas ndo véem dificuldade em se acostumar com a
forma de funcionamento de um novo banco.

A maioria dos indices de assimetria sao negativos, o que indica que grande parte das
variaveis estd acima da média. Todos os indices estdo no nivel considerado aceitavel por
Kline (1998), ou seja, abaixo de 3. Quanto a curtose, a maioria dos indices é negativa,
representando distribuicdes de dados mais achatadas, com grande quantidade de dados nas
caudas. Muitos valores de assimetria e de curtose estdio bem proximos de zero, indicando
distribui¢cdes que ndo se distanciam muito da normal. Os maiores indices de assimetria (-1,36)
e de curtose (1,81) sdo da variavel “Eu gosto da imagem que meu banco tem”, que também ¢

a varidvel com maior valor. Alguns indices de curtose sdo negativos, representando
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distribuicdes de dados mais planas, com grande quantidade de dados nas caudas. Todos os

indices de curtose estao dentro dos niveis aceitaveis, ou seja, abaixo de 8.

Tabela 5.6. Estatisticas Descritivas das Variaveis da Escala de Custos de Mudancga

Item

N

Med

Max

Min

D.P. Assimetria Curtose

AVAI1-Levaria muito tempo e esfor¢o para
encontrar um novo banco

AVA2-Eu ndo tenho tempo para obter as
informag¢des necessarias para avaliar outros
bancos.

AVA3-E dificil comparar os outros bancos
com o meu atual

BENI1-Eu perderia tratamento especial que
eu tenho hoje se mudasse de banco

BEN2-Meu banco me da privilégios que eu
ndo receberia em outro lugar nenhum

BEN3-Eu perderei beneficios e vantagens
por ser um cliente de longa data se eu
deixar o meu banco atual

BEN4-Mudar para um novo banco
significaria perder pontos, créditos, tempo
de relacionamento que eu ja acumulei no
meu atual

INC1-Se eu mudasse de banco, o servigo
que eu receberia no novo pode ser pior do
que o servigo que eu recebo agora

INC2-Eu ndo sei com o que vou ter que
lidar enquanto eu estiver mudando para um
novo banco

INC3-Fico preocupado que o servico
oferecido por outro banco néo funcione tdo
bem quanto esperado

INC4-A mudanga para um novo banco
certamente resultara em alguma dificuldade
inesperada

INC5-Se eu mudar, o novo banco pode ndo
oferecer os mesmos servigos que ja estou
acostumado(a) a utilizar

INC6-0 novo banco pode nio ser tao
seguro e solido quanto o meu atual, e pode
quebrar ou falir numa situagdo de crise
econdmica

ATRI-Se eu tivesse que trocar, existem
outros bons bancos a escolher

ATR2-Comparando com o meu atual, ha
outros bancos com o0s quais eu
provavelmente estaria tdo ou mais satisfeito

ATR3-Um novo banco me ofereceria mais
vantagens e beneficios do que o atual

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

5,45

6,55

5,91

5,87

4,60

6,03

6,65

6,31

6,21

7,19

6,31

5,51

5,64

2,94

3,81

5,23

0

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

2,79

2,91

2,79

3,32

3,16

3,33

3,15

2,65

2,90

2,58

2,70

3,08

3,02

2,42

2,50

2,51

-0,17

-0,60

-0,29

-0,36

0,26

-0,51

-0,71

-0,48

-0,39

-0,77

-0,45

-0,18

-0,12

0,85

0,38

0,08

-0,63

-0,50

-0,54

-1,10

-0,93

-0,97

-0,62

-0,13

-0,66

-0,21

-0,39

-0,93

-0,82

0,84

-0,03

-0,23



ATR4-Todos os bancos sdo iguais, por isso
mudar de banco ndo seria um problema para
mim

ATRS5-Um novo banco poderia ser
localizado mais perto de mim em
comparagdo ao atual

ATR6-Todos os bancos oferecem servigos
semelhantes por um prego equivalente

ATR7-Se eu mudar, o novo banco pode
ndo oferecer servigos perto da minha casa,
do meu trabalho ou em locais de meu
interesse

AFU1-Muita energia, tempo e esforgo
foram investidos por mim na construgao e
manuten¢do do relacionamento com meu
banco

AFU2-De modo geral, eu investi muito no
relacionamento com este meu banco

AFU3-Eu gastei muito tempo e dinheiro
neste banco

POS1-Se eu mudasse, levaria muito tempo
e esforgo para explicar ao novo banco o que
eu gosto € 0 que eu quero

POS2-De um modo geral, o custo de parar
de usar este banco e comegar a usar um
novo seria alto

POS3-Acostumar-me com a forma como
um outro banco funciona seria facil

POS4-Mudar de banco envolve um
processo ndo prazeroso de contratagdo do
Novo Servigo

POSS5-Se eu mudar de banco, vai demorar
um tempo até eu ter direito a obter certos
beneficios ou a poder utilizar certos tipos de
servicos

RELI1-Eu perderei um relacionamento
amigavel se eu mudar de banco

REL2-Se eu mudasse de banco, eu sentiria
falta de trabalhar com as pessoas de meu
banco atual.

REL3-Eu estou mais a vontade me
relacionando com as pessoas que trabalham
no meu banco atual do que estaria se eu
trocasse para um novo

REL4-Eu me sentiria frustrado se
terminasse meu relacionamento com meu
atual banco

RELS5-Eu gosto de conversar com as
pessoas do meu banco

MON1-A mudanga para um novo banco

envolveria custos monetarios iniciais

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

198

5,96

6,08

4,71

4,95

5,11

522

5,32

4,77

5,48

2,67

7,00

6,49

4,95

3,70

4,34

3,12

3,52

5,74

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

2,96

3,30

3,02

2,98

2,94

3,04

3,26

3,02

2,95

2,48

2,89

2,82

3,27

3,17

3,38

3,09

3,25

3,02

-0,39

-0,40

0,22

-0,16

-0,13

-0,13

-0,14

0,17

-0,30

0,93

-0,99

-0,69

-0,03

0,38

0,22

0,75

0,51

-0,42

-0,71

-1,01

-0,79

-0,81

-0,71

-0,86

-1,05

-0,82

-0,66

0,50

0,25

-0,28

-1,10

-1,01

1,13

0,41

-0,93

-0,68
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MON2-Eu teria que gastar muito dinheiro 198 4,52 0 10 2,77 -0,03 -0,64
com todos os custos envolvidos na mudangal

de banco

MON3-Se eu mudar para um novo banco 198 7,08 0 10 2,83 -1,08 0,53

posso ser surpreendido com cobrangas de
taxas ou tarifas ndo justificadas

MARI1-Eu gosto da imagem que meu banco| 198 7,57 0 10 243 -1,36 1,81
tem

MAR2-Eu ap6io 0 meu banco como 198 6,43 0 10 2,82 -0,66 -0,07
empresa

MAR3-Eu ndo me importo com o 198 5,57 0 10 3,29 -0,41 -1,00

nome/marca do banco que eu uso
Fonte: Dados da pesquisa.

Outro teste estatistico util para a verificagdo da normalidade dos dados ¢ o teste nao-
paramétrico de Kolmogorov-Smirnov. Os resultados deste teste para as variaveis da escala de
Custos de Mudanga estdo na tabela 5.7, e demonstram que nenhuma das variaveis da escala
apresentou distribui¢do normal. Esse resultado ndo ¢ considerado problematico, uma vez que
os indices de assimetria e curtose estdo dentro de indices de referéncia aceitaveis, indicando
que a ndo-normalidade dos dados ndo ¢ grave (KLINE, 1998). Além disso, segundo Garson
(2009), uma distribuicdo de dados pode ser considerada como normal se os indices de
assimetria e curtose estiverem no intervalo entre +/- 2.0, o que é o caso das variaveis do

construto Custo de Mudanga.

Tabela 5.7. Teste Kolmogorov-Smirnov das variaveis da Escala de Custos de Mudanga

Item Kolmogorov p Resultado
Smirnov Z

AVA1-Levaria muito tempo e esfor¢o para encontrar um 0,12 0,000 Néo é Normal
novo banco
AVA2-Eu ndo tenho tempo para obter as informagdes 0,15 0,000 Néo é Normal
necessarias para avaliar outros bancos.
AVAB3-E dificil comparar os outros bancos com o meu 0,13 0,000 N3&o é Normal
atual
BEN1-Eu perderia tratamento especial que eu tenho hoje 0,15 0,000 Nao ¢ Normal

se mudasse de banco

BEN2-Meu banco me da privilégios que eu ndo receberia 0,15 0,000 Nao ¢ Normal
em outro lugar nenhum

BEN3-Eu perderei beneficios e vantagens por ser um 0,16 0,000 Nao ¢ Normal
cliente de longa data se eu deixar o meu banco atual

BEN4-Mudar para um novo banco significaria perder 0,18 0,000 Néo é Normal
pontos, créditos, tempo de relacionamento que eu ja
acumulei no meu atual

INC1-Se eu mudasse de banco, o servigo que eu receberia 0,15 0,000 Nao é Normal



no novo pode ser pior do que o servigo que eu recebo agoral

INC2-Eu néo sei com o que vou ter que lidar enquanto eu
estiver mudando para um novo banco

INC3-Fico preocupado que o servigo oferecido por outro
banco ndo funcione tdo bem quanto esperado

INC4-A mudanga para um novo banco certamente resultard
em alguma dificuldade inesperada

INC5-Se eu mudar, o novo banco pode ndo oferecer os
mesmos servigos que ja estou acostumado(a) a utilizar

INC6-0 novo banco pode nio ser tdo seguro e sélido
quanto o meu atual, e pode quebrar ou falir numa situacao
de crise econdmica

ATRI-Se eu tivesse que trocar, existem outros bons bancos
a escolher

ATR2-Comparando com o meu atual, ha outros bancos
com 0s quais eu provavelmente estaria tdo ou mais
satisfeito

ATR3-Um novo banco me ofereceria mais vantagens e
beneficios do que o atual

ATR4-Todos os bancos sdo iguais, por isso mudar de
banco nédo seria um problema para mim

ATRS5-Um novo banco poderia ser localizado mais perto
de mim em comparagdo ao atual

ATR6-Todos os bancos oferecem servigos semelhantes por
um preco equivalente

ATR7-Se eu mudar, o novo banco pode ndo oferecer
servigos perto da minha casa, do meu trabalho ou em locais
de meu interesse

AFU1-Muita energia, tempo e esfor¢o foram investidos por
mim na constru¢do e manutencao do relacionamento com
meu banco

AFU2-De modo geral, eu investi muito no relacionamento
com este meu banco

AFU3-Eu gastei muito tempo e dinheiro neste banco

POSI1-Se eu mudasse, levaria muito tempo e esfor¢o para
explicar a0 novo banco o que eu gosto e o0 que eu quero

POS2-De um modo geral, o custo de parar de usar este
banco e comegar a usar um novo seria alto

POS3-Acostumar-me com a forma como um outro banco
funciona seria facil

POS4-Mudar de banco envolve um processo ndo
prazeroso de contratagdo do novo servigo

POS5-Se eu mudar de banco, vai demorar um tempo até eu
ter direito a obter certos beneficios ou a poder utilizar
certos tipos de servigos

RELI1-Eu perderei um relacionamento amigavel se eu
mudar de banco

REL2-Se eu mudasse de banco, eu sentiria falta de

trabalhar com as pessoas de meu banco atual.

0,13

0,17

0,12

0,10

0,17

0,13

0,17

0,21

0,13

0,13

0,14

0,15

0,13

0,10

0,10
0,14

0,12

0,15

0,19

0,15

0,10

0,14

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

Nio é Normal

Nao é Normal

Nao é Normal

Nao é Normal

Nao é Normal

Nio é Normal

Nio é Normal

N3o é Normal

Nao é Normal

Nao é Normal

Nio é Normal

Nio é Normal

Nao é Normal

Néo é Normal

Néo é Normal

Nao é Normal

Nio é Normal

Nao é Normal

N3o é Normal

Nao é Normal

Nao é Normal

Nio é Normal
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REL3-Eu estou mais a vontade me relacionando com as 0,13 0,000 Nao é Normal
pessoas que trabalham no meu banco atual do que estaria
se eu trocasse para um novo

REL4-Eu me sentiria frustrado se terminasse meu 0,17 0,000 N3&o é Normal
relacionamento com meu atual banco

RELS5-Eu gosto de conversar com as pessoas do meu banco 0,17 0,000 Nao ¢ Normal
MON1-A mudanga para um novo banco envolveria custos 0,11 0,000 Nao é Normal
monetarios iniciais

MON2-Eu teria que gastar muito dinheiro com todos os 0,14 0,000 Nao é Normal
custos envolvidos na mudancga de banco

MON3-Se eu mudar para um novo banco posso ser 0,18 0,000 Nao ¢ Normal
surpreendido com cobrangas de taxas ou tarifas ndo

justificadas

MARI-Eu gosto da imagem que meu banco tem 0,20 0,000 Nio ¢ Normal
MAR2-Eu apdio o meu banco como empresa 0,16 0,000 Nao é Normal
MAR3-Eu ndo me importo com o nome/marca do banco 0,15 0,000 N3&o é Normal
que eu uso

Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir, os dados foram submetidos a Analise Fatorial Exploratdria, para identificar
as dimensdes subjacentes ao construto Custo de Mudanca, segundo o numero de fatores
extraidos. Na primeira rodada, foram extraidos dez fatores ao invés das nove dimensdes
definidas conceitualmente (Avaliacdo, Perda de Beneficios, Incerteza, Atratividade de
alternativas, Custos Afundados, Pos-troca, Perda de relacionamento pessoal, Monetarios,
Relacionamento com a marca), explicando 66,1% da variancia total.

A medida de adequagdo amostral (MSA/KMO) foi de 0,823, indicando uma boa
adequacdo dos dados para a andlise fatorial. Outro teste preliminar realizado foi o teste de
esfericidade de Bartlett, que apresentou um nivel de significancia 0,000, favoravel para a
realizacdo da analise fatorial.

O método utilizado para a analise fatorial foi a extracdo de componentes principais
sobre a matriz de correlagdes e efetuada com rotacdo ortogonal Varimax, que maximiza a
variancia das correlagdes dos itens com seus fatores (DeVellis, 1991). O critério de corte para
a retengdo dos fatores foi o do autovalor maior ou igual a 1. A tabela 5.8 mostra a solugao
encontrada e o total da variancia explicada apds rotagao Varimax. A matriz de cargas fatoriais
com os dez fatores encontrados para os 39 itens iniciais da escala, apds a rotagdo Varimax, ¢
apresentada na tabela 5.9, a seguir, onde apenas aparecem as cargas superiores a 0,3, para

melhor visualizag¢ao dos fatores.
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Tabela 5.8. Primeira solugao fatorial encontrada: Escala de Custos de Mudanca

Fator Soma do % de % acumulado
quadrado das| Variancia
cargas
1 4.583 11.752 11.752
2 3.236 8.297 20.049
3 2.871 7.363 27.412
4 2.580 6.615 34.026
5 2.398 6.149 40.175
6 2.232 5.724 45.899
7 2.169 5.563 51.462
8 2.135 5.474 56.936
9 2.051 5.258 62.194
10 1523 3.905 66.100

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 5.9. Matriz de componentes principais rotacionada (com descricdo reduzida das

varidveis) — Primeira rodada

Variavel Fator

REL3 Mais a vontade com as| .844
pessoas atuais

RELS5 Gosto de conversar .840
com pessoas do atual

REL2 Falta de trabalhar com | .819
as pessoas do atual

REL4 Frustrado se 797
terminasse relacionamento

REL1 Perda de 675 | 307
relacionamento amigavel

POS3 Acostumar com novo 459 365
seria facil

BENS3 Perda beneficios e .830
vantagens cliente longa data

BEN4 Perda pontos tempo 770
relacionamento

BEN1 Perda tratamento .643
especial

BEN?2 Privilégios em lugar 405 | .602
nenhum

AFU1 Energia, tempo e 813
esfor¢o investidos




AFU2 Investi muito no
relacionamento

AFU3 Gastei muito tempo e
dinheiro

POS1 Tempo e esforco para
explicar preferéncias

POS4 Mudar ¢ processo nio
prazeroso de contratagdo

INC1 Servigo novo pode ser
pior

MON3 Ser surpreendido com
taxas nao justificadas

POSS5 Demora tempo até ter
direito a beneficios e servicos

ATR7 Novo pode nao
oferecer servicos em locais de
meu interesse.

INCS5 Novo pode néo
oferecer mesmos servigos

INC4 Mudanga trara
dificuldade inesperada

INC6 Novo pode ndo ser tao
seguro e solido

INC3 Preocupado servigo nao
funcione tdo bem

INC2 Nio sei com o que vou
lidar

MON2 Gastar muito dinheiro
com custos na mudanca

MONI1 Mudanga envolveria
custos monetarios iniciais

POS2 O custo geral de mudar
seria alto

MAR?2 Apdio como empresa
MARI Gosto da imagem do
atual

MAR3 Nao me importo com
0 nome ou a marca

AVAS3 E dificil comparar

AVA2 Nao tenho tempo para
avaliar

AVAT1 Muito tempo e esfor¢o
para encontrar

ATR2 Ha outros com os
quais eu estaria tdo ou mais

satisfeito

460

406

.345

386

791

51

495

.388

742

7107

494

424

355

395

374

.365

301

752

715

466

432

395

370

.369

786

721

392

323

364

317

732

731

.640

.349

.801

.688

.687

.834
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ATRI1 Ha outros bons bancos 736

ATR3 Um novo me 718
ofereceria mais vantagens e
beneficios

ATRG6 Todos tém servigos 732
semelhantes por um prego
equivalente

ATR4 Todos os bancos sdo 342 338 .604
iguais
ATRS5 novo localizado mais -.320 305 | 512

perto de mim
Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta primeira rodada, foram eliminados seis itens (sombreados em cinza na tabela
5.9) que apresentaram cargas em trés fatores, seguindo orienta¢ao de Hair et al. (2005): POS2
(De um modo geral, o custo de parar de usar este banco e comegar a usar um novo seria alto),
INC2 (Eu nao sei com o que vou ter que lidar enquanto eu estiver mudando para um novo
banco), INC3 (Fico preocupado que o servico oferecido por outro banco ndo funcione tdo bem
quanto esperado), INC6 (O novo banco pode nao ser tdo seguro e solido quanto o meu atual, e
pode quebrar ou falir numa situacdo de crise econdmica), ATR4 (Todos os bancos sdo iguais,
por isso mudar de banco nao seria um problema para mim) e ATR5 (Um novo banco poderia
ser localizado mais perto de mim em comparagdo ao atual).

Procedeu-se a uma segunda rodada de Analise Fatorial, excluindo-se essas variaveis, o
que gerou uma solu¢do com 9 fatores explicando 67,2 da varidncia total. Tanto o MSA
(0,806) quanto o teste de esfericidade de Bartlett (p=0,000) apresentaram valores favoraveis
para a realizacdo da analise fatorial. Desta vez, foram extraidos nove fatores, apds a rotacao
Varimax, como mostrado na tabela 5.10, que apresenta ainda o total de variincia explicada e

por fator.
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Tabela 5.10. Segunda solucao fatorial encontrada: Escala de Custos de Mudanga

Fator Soma do de acumulado
quadrado das| Variancia
cargas
1 4314 13.073 13.073
2 3.274 9.920 22.994
3 2.762 8.371 31.364
4 2.679 8.119 39.484
5 1.967 5.960 45.444
6 1.950 5.908 51.352
7 1.930 5.847 57.199
8 1.831 5.549 62.748
9 1.485 4.501 67.249

Fonte: Dados da pesquisa.

A matriz rotacionada com as cargas fatoriais dos 33 itens ¢ apresentada na tabela 5.11,

ressalvando-se que apenas estdo sendo exibidas as cargas superiores a 0,3 para melhor

visualizagao:

Tabela 5.11. Matriz de componentes principais rotacionada - Segunda rodada

Variavel

Fator

5

REL3 Mais a vontade com as
pessoas atuais

REL2 Falta de trabalhar com
as pessoas do atual

RELS5 Gosto de conversar com
pessoas do atual

REL4 Frustrado se terminasse
relacionamento

REL1 Perda de relacionamento
amigavel

BEN3 Perda beneficios e
vantagens cliente longa data

BEN4 Perda pontos tempo
relacionamento

BEN1 Perda tratamento
especial

BEN2 Privilégios em lugar
nenhum

POS4 Mudar ¢ processo ndo
prazeroso de contratagdo

.865

.837

814

782

.688

322

.340

.853

796

.683

.657

17




INC1 Servico novo pode ser
pior

MON3 Ser surpreendido com
taxas ndo justificadas

POSS5 Demora tempo até ter
direito a beneficios e servigos

INC4 Mudanga trara
dificuldade inesperada

AFU1 Energia, tempo e
esforco investidos

AFU2 Investi muito no
relacionamento

AFU3 Gastei muito tempo e
dinheiro

POS1 Tempo e esforgo para
explicar preferéncias

ATR6 Todos tém servigos
semelhantes por um preco
equivalente

MARI1 Gosto da imagem do
atual

MAR?2 Apdio como empresa

MAR3 Nao me importo com 0
nome ou a marca

ATR7 Novo pode ndo oferecer
servicos em locais de meu
interesse.

ATR2 Ha outros com o0s quais
eu estaria tdo ou mais satisfeito

ATRI1 Ha outros bons bancos

ATR3 Um novo me ofereceria
mais vantagens e beneficios

AVA3 E dificil comparar

AV A2 Nio tenho tempo para
avaliar

AVAT1 Muito tempo e esfor¢o
para encontrar

MON?2 Gastar muito dinheiro
com custos na mudanca

MONI1 Mudanga envolveria
custos monetarios iniciais

INCS5 Novo pode ndo oferecer
mesmos Servicos

POS3 Acostumar com novo
seria facil

466

333

.388

413

.657

.614

.606

.545

335

.387

799

179

72

470

-427

762

758

.643

361

.841

750

.698

.800
731

.661

.320

.824

71

419

.359

.639

.604
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Nesta rodada, foram excluidos quatro itens (sombreados em cinza na Tabela 5.11) que
apresentaram cargas distribuidas em dois fatores, nao se apresentando fortemente associados a
nenhum deles. Sao eles: INC4 (A mudanga para um novo banco certamente resultard em
alguma dificuldade inesperada), POS1 (Se eu mudasse, levaria muito tempo e esfor¢o para
explicar ao novo banco o que eu gosto ¢ o que eu quero), ATR6 (Todos os bancos oferecem
servicos semelhantes por um prego equivalente) e ATR7 (Se eu mudar, o novo banco pode
ndo oferecer servicos perto da minha casa, do meu trabalho ou em locais de meu interesse).

A terceira rodada de Andlise Fatorial, apos a exclusdo dessas varidveis, gerou uma
solugdo com 8 fatores, que explicavam 67,7 da variancia total, e valores de MSA (0,792) e do
teste de esfericidade de Bartlett (p=0,000) dentro do padrao esperado para a realizagdo da
analise fatorial. Apos avaliagdo das cargas fatoriais, optou-se por excluir ainda a variavel
POS3 (Acostumar-me com um novo banco seria facil), tendo em vista que este item carregou
em dois fatores, ndo se relacionando a nenhuma das duas dimensdes de custos de mudanga
correspondentes (perda de relacionamento e avaliagao). Com a exclusdo deste item, chegou-se
a solugao final, apresentada nas tabelas 5.12 e 5.13 a seguir. Os valores de MSA (0,791) e do
teste de Bartlett se mostraram adequados, e o total de variancia explicada foi de 68,8, superior

ao valor encontrado nas etapas anteriores.

Tabela 5.12. Quarta e ultima solugdo fatorial encontrada: Escala de Custos de Mudancga

Fator Total of Variance| Cumulative
1 4.115 14.695 14.695
2 3.135 11.197 25.892
3 2.400 8.572 34.464
4 2.226 7.951 42416
5 1.898 6.780 49.196
6 1.887 6.740 55.936
7 1.822 6.509 62.445
8 1.780 6.357 68.802

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 5.13. Matriz de componentes principais rotacionada - Quarta e ultima rodada

Variavel Fator

REL3 Mais a vontade com| .845
as pessoas atuais

RELS5 Gosto de conversar .830
com pessoas do atual

REL2 Falta de trabalhar .829
com as pessoas do atual

REL4 Frustrado se 814
terminasse relacionamento

REL1 Perda de 714
relacionamento amigavel

BEN3 Perda beneficios e .839
vantagens cliente longa
data

BEN4 Perda pontos tempo 7199
relacionamento

BEN1 Perda tratamento 701
especial

BEN?2 Privilégios em .669
lugar nenhum

AFU3 Gastei muito tempo .826
e dinheiro

AFUI Energia, tempo e 816
esforgo investidos

AFU2 Investi muito no .805
relacionamento

INC1 Servigo novo pode 743
ser pior

POS4 Mudar ¢ processo 124
ndo prazeroso de
contratacao

POS5 Demora tempo até .579
ter direito a beneficios e
servigos

INCS5 Novo pode néo 449
oferecer mesmos servicos

AVAS3 E dificil comparar 797

AVA1 Muito tempo e .720
esfor¢o para encontrar

AVA2 Nao tenho tempo .696
para avaliar
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ATR2 Ha outros com os 867
quais eu estaria tdo ou
mais satisfeito

ATR3 Um novo me 721
ofereceria mais vantagens
e beneficios

ATRI1 Ha outros bons 718
bancos

MON3 Ser surpreendido .546 425
com taxas ndo justificadas

MON?2 Gastar muito 813
dinheiro com custos na
mudanga

MONT1 Mudanca 775
envolveria custos
monetarios iniciais

MARI1 Gosto da imagem 750
do atual
MAR?2 Apoio como 740
empresa
MAR3 Néao me importo .690

com 0 nome ou a marca
Fonte: Dados da pesquisa.

Mesmo com o item MON3 (Se eu mudar para um novo banco posso ser surpreendido
com cobrangas de taxas ou tarifas ndo justificadas) carregando em dois fatores, optou-se por
manté-lo associado ao fator relativo a sua dimensdo de origem, visando manter a integridade e
os trés itens do bloco original de custos monetarios, apesar da carga neste fator ter sido
inferior.

A solucdo final da escala de Custos de Mudanga resultou em 28 itens, reunindo grande
parte deles em seus fatores/dimensdes originais. A excecdo aconteceu com o0s itens
relacionados aos custos Pds-troca e aos de Incerteza, que se agruparam em um unico fator,
que sera chamado de Custos Pos-Mudanga. Assim, a andlise fatorial exploratoria da pesquisa
confirmou o Custos de Mudanga como um construto multi-dimensional, formado, porém, por
oito dimensdes (construtos de primeira ordem) e ndo pelos nove inicialmente previstos,

conforme apresentado na tabela 5.14 a seguir:
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Tabela 5.14. Dimensdes e itens da escala de Custos de Mudanga, apds a Analise Fatorial.

Fator Dimenséo de Custos Composicao final Itens
de Mudanca
1 Perda de Manteve os 5 itens REL1-Eu perderei um relacionamento amigavel se
Relacionamento originais eu mudar de banco
Pessoal

2 Perda de Beneficios

3 Custos Afundados

4  Po6s-Mudanca

5 Avaliacao

6 Atratividade de

Manteve os 4 itens
originais

Manteve os 3 itens
originais

REL2-Se eu mudasse de banco, eu sentiria falta de
trabalhar com as pessoas de meu banco atual

REL3-Eu estou mais a vontade me relacionando
com as pessoas que trabalham no meu banco atual
do que estaria se eu trocasse para um novo

REL4-Eu me sentiria frustrado se terminasse meu
relacionamento com meu atual banco

RELS5-Eu gosto de conversar com as pessoas do
meu banco

BENI1-Eu perderia tratamento especial que eu
tenho hoje se mudasse de banco

BEN2-Meu banco me da privilégios que eu ndo
receberia em outro lugar nenhum

BEN3-Eu perderei beneficios e vantagens por ser
um cliente de longa data se eu deixar o meu banco
atual

BEN4-Mudar para um novo banco significaria
perder pontos, créditos, tempo de relacionamento
que eu ja acumulei no meu atual

AFU1-Muita energia, tempo e esforgo foram
investidos por mim na constru¢do e manutengao do
relacionamento com meu banco

AFU2-De modo geral, eu investi muito no
relacionamento com este meu banco

AFU3-Eu gastei muito tempo e dinheiro neste
banco

Juntou 2 dos 6 itens de INC1-Se eu mudasse de banco, o servigo que eu
Incerteza ¢ 2 dos 5 itens receberia no novo pode ser pior do que o servigo

de Pos-Troca

Manteve os 3 itens
originais

Manteve 3 dos 7 itens

que eu recebo agora

INC5-Se eu mudar, o novo banco pode ndo
oferecer os mesmos servigos que ja estou
acostumado(a) a utilizar

POS4-Mudar de banco envolve um processo nido
prazeroso de contratagdo do novo servigo

POS5-Se eu mudar de banco, vai demorar um
tempo até eu ter direito a obter certos beneficios ou
a poder utilizar certos tipos de servigos

AVAIl-Levaria muito tempo e esfor¢o para
encontrar um novo banco

AVA2-Eu ndo tenho tempo para obter as
informag¢des necessarias para avaliar outros bancos.

AVAB3-E dificil comparar os outros bancos com o
meu atual

ATRI1-Se eu tivesse que trocar, existem outros



Alternativas originais

Manteve os 3 itens
originais

7 Monetarios

8  Perdade Manteve os 3 itens
Relacionamento com originais
a marca
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bons bancos a escolher

ATR2-Comparando com o meu atual, ha outros
bancos com os quais eu provavelmente estaria tdo
ou mais satisfeito

ATR3-Um novo banco me ofereceria mais
vantagens e beneficios do que o atual

MON1-A mudanga para um novo banco envolveria
custos monetarios iniciais

MON2-Eu teria que gastar muito dinheiro com
todos os custos envolvidos na mudanga de banco

MON3-Se eu mudar para um novo banco posso ser
surpreendido com cobrangas de taxas ou tarifas ndo
justificadas

MARI-Eu gosto da imagem que meu banco tem
MAR2-Eu apdio o meu banco como empresa

MAR3-Eu ndo me importo com o nome/marca do
banco que eu uso

Fonte: Dados da pesquisa.

O procedimento seguinte consistiu na analise de confiabilidade e na avaliacdo de

correlagdes item-item e item-total para a estrutura encontrada de 8 fatores, com o intuito de

verificar a confiabilidade por consisténcia interna de cada dimensao da escala de Custos de

Mudanga.

Fator 1 — Dimenséao de Perda de Relacionamento Pessoal (REL)

O alfa de Cronbach para este fator ficou em 0,903, considerado excelente. Os demais

valores resultantes da andlise do Fator 1 sdo apresentados na Tabela 5.15.
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Tabela 5.15. Correlagdes item-item e item-total para o Fator 1

Variavel REL1 REL2 REL3 REL4 REL5S Item- | Alfase
Total item
deletado
REL1-Eu perderei um 1.000 .668 901
relacionamento amigavel
REL2-Se eu mudasse de banco, eu .586 1.000 795 874

sentiria falta de trabalhar com as
pessoas de meu banco atual

REL3-Eu estou mais a vontade me .636 .806 1.000 .842 .863
relacionando com as pessoas que
trabalham no meu banco ...

REL4-Eu me sentiria frustrado se .547 .590 .679 1.000 711 .892
terminasse meu relacionamento ...
RELS5-Eu gosto de conversar com as| .577 719 17 .654 1.000 779 877

pessoas do meu banco
Fonte: Dados da pesquisa.

A analise da tabela mostra que nenhum item, se fosse excluido, causaria uma elevagao
no valor do Alfa. Todas as varidveis tém relagdes lineares entre si, porém ndo apresentam
multicolinearidade, pois nenhum valor ultrapassou o limite de 0,85 proposto por Kline (1998).
As correlacoes item-total também mostraram resultados satisfatorios, com todos os valores
superiores ao limite desejavel de 0,4. Como todos os indicadores ficaram dentro do padrao

esperado, foram mantidos todos os itens relacionados a este fator para coleta final.
Fator 2 — Dimenséo de Perda de Beneficios (BEN)
Aqui, o valor encontrado para o alfa de Cronbach foi de 0,861, considerado muito

bom. As correlagdes e demais indicadores a serem analisados para a purificagdo das medidas

da dimensdo Perda de Beneficios sdo apresentadas na Tabela 5.16 abaixo.
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Item- = Alfase
. Total item
Variavel BEN1 BEN2 BEN3 BEN4 e

BENI1-Eu perderia tratamento 1.000 .678 .836
especial que eu tenho hoje se
mudasse de banco
BEN2-Meu banco me da 544 1.000 617 .859
privilégios que eu ndo receberia em
outro lugar nenhum
BEN3-Eu perderei beneficios e .642 .583 1.000 .807 781
vantagens por ser um cliente de
longa data
BEN4-Mudar para um novo banco 576 .508 795 1.000 137 812
significaria perder pontos, créditos,
tempo de relacionamento

Fonte: Dados da pesquisa.

Analogamente ao fator 1, nenhum item, se excluido, elevaria o valor de Alfa. Todas as

variaveis tém relacdes lineares entre si, abaixo do valor limite de 0,85. As correlagdes item-

total também apresentaram valores superiores ao limite desejavel de 0,4. Assim, todos os itens

foram mantidos para a coleta final.

Fator 3 — Dimenséao de Custos Afundados (AFU)

O valor do Alfa de Cronbach encontrado neste fator foi muito bom, 0,854. Aqui, a

exclusdo do item AFU3 (Eu gastei muito tempo e dinheiro neste banco) levaria a uma

elevacdo do valor de Alfa. Porém, decidiu-se pela manutencdo deste item seguindo

recomendagdo de Churchill (1999) e de Hair et al. (2005) de que, para garantir a

confiabilidade da escala, o0 nimero minimo de itens para mensurar determinado conceito deve

ser de pelo menos trés.

Tabela 5.17. Correlagdes item-item e item-total para o Fator 3

Item- = Alfa se
Variavel AFUL AFU2 AFug ol | item
deletado

AFUI1-Muita energia, tempo e 1.000 773 755
esforgo foram investidos por mim
AFU2-De modo geral, eu investi .819 1.000 .608 7198 .729
muito no relacionamento
AFU3-Eu gastei muito tempo e 576 .608 1.000 .621 .900
dinheiro neste banco

Fonte: Dados da pesquisa.
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Pela Tabela 5.17, pode-se verificar a existéncia de relagdes lineares entre as varidveis,
porém os valores das correlagdes nao ultrapassam o valor limitrofe de 0,85. As correlagdes
item-total também apresentaram valores superiores a 0,4. Com isto, a estrutura do fator se

manteve inalterada.

Fator 4 — Dimensao de Custos P6s-Mudanca (POM)

Aqui, o valor encontrado para o alfa de Cronbach foi de 0,619, considerado moderado,
porém ainda acima do valor aceitdvel de 0,60. Nenhum item desta dimensdo, se deletado,
elevaria este valor. Hé relacdo linear entre as variaveis, porém em niveis baixos e inferiores ao
limite superior de 0,80, o que demonstraria multicolinearidade. Verificou-se a ocorréncia de
valores baixos na correlag@o item-total, inferiores ao limite desejavel de 0,40. Este problema,
de certa forma, ja poderia ser esperado, na medida em que esta dimensdo retne variaveis de
duas dimensdes originalmente distintas, Custos de Incerteza e Custos Pds-troca. Apesar disto,
optou-se por manter a estrutura fatorial apresentada para sua avaliacdo definitiva na coleta

final. A Tabela 5.18 a seguir mostra apresenta esses indicadores.

Tabela 5.18. Correlagdes item-item e item-total para o Fator 4

Item- | Alfase
., Total item
Variavel POM1 POM2 POM3 POM4 deletado

POMI1-Se eu mudasse de banco, o 1.000 482 493
servigo que eu receberia no novo
pode ser pior ...
POM2-Se eu mudar, o novo banco 358 1.000 351 .588
pode nao oferecer os mesmos
Servigos ...
POM3-Mudar de banco envolve um| .408 151 1.000 388 .557
processo nao prazeroso ...
POM4- Vai demorar um tempo até 250 281 310 1.000 385 .559
eu ter direito a obter certos
beneficios ...

Fonte: Dados da pesquisa.

Fator 5 — Dimenséao de Custos de Avaliagcdo (AVA)

O valor do Alfa de Cronbach encontrado neste fator foi moderado, de 0,663 e nenhum

item, se excluido, elevaria este valor. Todas as variaveis apresentam relagdes lineares entre si,
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abaixo do valor desejavel de 0,85, como mostra a tabela 5.19. As correlagdes item-total
também apresentaram valores superiores ao limite desejavel de 0,4. Desta forma, todos os

itens foram mantidos para a coleta final.

Tabela 5.19. Correlagdes item-item e item-total para o Fator 5

Item- = Alfase

. Total item
Variavel AVAl AVA2 AVA3 deletado
AVAl-Levaria muito tempo e 1.000 425 .632
esforgo para encontrar um novo
banco
AVA2-Eu nao tenho tempo para 334 1.000 AT7 .565

obter as informagdes necessarias
para avaliar ...

AVA3-E dificil comparar os outros 394 462 1.000 525 .500
bancos com o meu atual
Fonte: Dados da pesquisa.

Fator 6 — Dimenséo de Atratividade de Alternativas (ATR)

Nesta dimensdo, o valor do Alfa de Cronbach foi moderado, de 0,679. A tabela 5.20
mostra que, caso o item ATRI fosse deletado, elevaria o valor de alfa em 0,01. Como o
acréscimo ¢ irrisorio, e como ¢ recomendavel a existéncia de pelo menos trés itens para
mensura¢do de um construto (HAIR ET AL., 2005), optou-se por manter esta variavel na
escala. Tanto as correlagdes item-item como as correlagoes item-total ficaram dentro dos

padrdes desejaveis e, portanto, todos os itens desta escala foram mantidos.

Tabela 5.20. Correlagdes item-item e item-total para o Fator 6

Item- = Alfase

., Total item
Variavel ATR1 ATR2 ATR3 el
ATRI-Se eu tivesse que trocar, 1.000 415 .680
existem outros bons bancos a
escolher
ATR2- Comparando ... ha outros 482 1.000 .633 .388

bancos com os quais eu ... estaria
tdo ou mais satisfeito

ATR3-Um novo banco me 241 S15 1.000 442 .651

ofereceria mais vantagens e

beneficios do que o atual
Fonte: Dados da pesquisa.
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Fator 7 — Dimensédo de Custos Monetarios (MON)

O valor do Alfa de Cronbach encontrado para este fator foi de 0,674, acima do valor
minimo desejado de 0,6. A tabela 5.21 mostra que a exclusdo da varidvel MON3 elevaria o
valor de alfa para 0,759. Além disto, sua correlagdo item-total (0,338) ficou inferior ao valor
desejavel de 0,40. Estes dois indicadores recomendariam sua eliminacdo da escala. Esta
variavel ja havia apresentado problema na analise fatorial, carregando em dois fatores, e sua
manuteng¢do no fator de Custos Monetarios foi for¢cada, tendo em vista estar, conceitualmente,
mais associada a esta dimensdo. Entretanto, apesar dos problemas apresentados, decidiu-se
por manter esta variavel na escala, para avaliacdo posterior na coleta definitiva, por ter sido
considerada um item relevante tanto nas entrevistas em profundidade, quanto nas entrevistas
da coleta preliminar, e também para evitar que a escala ficasse com menos de trés itens para
sua mensuragao.

A variavel MON2, apesar de ter apresentado indicadores satisfatorios, sofreu uma
adaptacdo para a segunda coleta de dados, tendo em vista que muitos entrevistados se
mostraram confusos com relagdo a expressdo “gastar muito dinheiro” com a mudanca de
provedor. Percebeu-se que seria mais adequado adotar uma melhor formulagdo desta frase,
buscando avaliar a percep¢ao do cliente, se este gastaria mais dinheiro com a mudanga. Neste
sentido, na segunda survey, este item foi reformulado de “Eu teria que gastar muito dinheiro
com todos os custos envolvidos na mudanga de ...” para “Eu vou gastar mais dinheiro se eu

mudar de ...”

Tabela 5.21. Correlagdes item-item e item-total para o Fator 7

Item- = Alfase

. Total item
Variavel MON1 MON2 MON3 deletado
MONI1-A mudanga para um novo 1.000 .539 .506
banco envolveria custos monetarios
iniciais
MON2-Eu teria que gastar muito .614 1.000 .603 427

dinheiro com todos os custos
envolvidos na mudanga de banco

MON3-Se eu mudar ... posso ser 272 339 1.000 338 759

surpreendido com cobrangas de

taxas ou tarifas ndo justificadas
Fonte: Dados da pesquisa.
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Fator 8 — Dimenséo de Perda de Relacionamento com a Marca (MAR)

Aqui, o valor do Alfa de Cronbach foi de 0,643, superior ao limite minimo aceitavel
de 0,6. Pela tabela 5.22, verifica-se que caso a variavel MAR3 (Eu ndo me importo com o
nome/marca do banco que eu uso) fosse excluida, o valor de alfa subiria para 0,849. Além
disso, sua correlagao item-total foi de 0,245, inferior ao valor desejavel de 0,40, sugerindo sua
eliminagdo da escala. Provavelmente, isto ocorreu pelo fato de esta varidvel ter sido incluida
na escala com conotacdo invertida aos demais itens, o que gerou certa confusdo para os
entrevistados. Assim, com base nesta analise, e por se tratar de uma variavel conceitualmente
relevante para a formagao desta dimensdo, optou-se por manté-la na coleta de dados
definitiva, alterando seu fraseamento para uma afirmativa positiva, com a retirada da palavra

“nao”, de modo a guardar coeréncia com os demais itens da escala.

Tabela 5.22. Correlagdes item-item e item-total para o Fator 8

Item- = Alfase
. Total item
Variavel MAR1 MAR2 MARS3 deletado

MARI1-Eu gosto da imagem que 1.000 .605 377
meu banco tem
MAR2-Eu ap6io o meu banco como| .746 1.000 .569 379
empresa
MAR3-Eu ndo me importo com o .245 235 1.000 256 .849
nome/marca do banco que eu uso

Apds os procedimentos de validagdo e purificagdo da escala de Custos de Mudanca
descritos acima, os itens que permaneceram na escala dos instrumentos de coleta da amostra
definitiva foram os mesmos apresentados na Tabela 5.14 resultantes da Analise Fatorial e
podem ser visualizados nos questionarios que estdo disponiveis no Apéndice E. Foram feitos
pequenos ajustes na formulacdo das questdes de acordo com o tipo de servigo pesquisado,
além de ter sido invertida a conotacdo do item MAR-3, eliminando a palavra “ndo” da frase
“Eu ndo me importo com o nome/marca do ... que eu uso” de modo a manter o mesmo sentido

dos demais itens da escala.
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5.2.3 Purificacao e Validacgéo Preliminar da Escala de Inten¢do de Recompra

Este item trata da purificagdo e validagdo preliminar da escala de mensuracdo da
Intencdo de Recompra, no caso, Inten¢do de permanecer com o mesmo provedor de servigo.

A tabela 5.23 apresenta as estatisticas descritivas obtidas com as variaveis deste
construto, além dos indices de assimetria e curtose, que visam analisar a distribuicdo dos
dados, verificando se estdo proximos de uma distribui¢do normal. As escalas utilizadas para
estas questdes eram de onze pontos, variando de “discordo totalmente” a “‘concordo

totalmente”.

Tabela 5.23 Estatisticas Descritivas das Varidveis da Escala de Intencdo de Recompra

Item N Média Max Min D.P. Assimetria Curtose

INT1 - Eu ndo estou procurando 198 8,82 0 10 2,31 -2,45 5,74
por outro banco para substituir o
atual

INT2 - Eu quero manter meu 198 8,35 0 10 2,41 -1,81 2,90
relacionamento com meu atual
banco

INT3 - Tenho intengdo de 198 8,59 0 10 2,41 -2,15 421
permanecer com o0 mesmo banco
no proximo ano

Fonte: Dados da pesquisa

A variavel que obteve a maior média nos escores foi a INTI1, com valor 8,82,
indicando que, de modo geral, as pessoas ndo estdo procurando por outro provedor para
substituir o seu atual. As demais varidveis que também indicam a inten¢ao de permanecer
com 0 mesmo provedor também apresentam média superior a 8. Quanto a assimetria, os itens
que compdem a escala de Inten¢do de Recompra apresentaram assimetria negativa, indicando
uma maior concentra¢ao de dados acima da média, porém dentro do limite aceitavel, que ¢ de
no maximo 3. As mesmas variaveis também tiveram o maior € menor indice de curtose,
respectivamente. A curtose de todas as variaveis da escala de Custos de Mudanga foram
positivas, indicando distribui¢des pontudas e concentradas. Nenhuma delas ultrapassou o
limite aceitavel de 8 (KLINE, 1998). A variavel INT1 foi a que apresentou os maiores indices
de assimetria (-2,45) e de curtose (5,74). Complementar a analise da assimetria e curtose, no
sentido de verificar se a distribui¢do dos dados ¢ normal, foi realizado o teste de Kolmogorov-

Smirnov, apresentado na tabela 5.24.
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Tabela 5.24. Teste Kolmogorov-Smirnov das Varidveis da Escala de Intencao de Recompra

Item Kolmogorov p Resultado
Smirnov Z
INT1 - Eu néo estou procurando por outro 0,351 0,000  Naio tem distribui¢do Normal

banco para substituir o atual

INT2 - Eu quero manter meu relacionamento 0,248 0,000  Na&o tem distribui¢do Normal
com meu atual banco

INT3 - Tenho inten¢do de permanecer com o 0,292 0,000  Nao tem distribui¢do Normal
mesmo banco no préximo ano
Fonte: Dados da pesquisa.

As varidveis da escala de Intencdo de Recompra, na sua totalidade, ndo apresentam
distribuicdo normal. Este resultado ndo ¢ de todo preocupante, uma vez que os indices de
assimetria e curtose revelam que a ndo-normalidade dos dados ¢ aceitavel.

O proximo passo consistiu em realizar a analise fatorial exploratoria das variaveis do

construto Intengao de Recompra, obtendo-se os resultados apresentados na Tabela 5.25.

Tabela 5.25. Resultados da Analise Fatorial: Escala de Intencdo de Recompra

Item Fator 1
INT1 - Eu ndo estou procurando por outro banco para substituir o atual 0.947
INT2 - Eu quero manter meu relacionamento com meu atual banco 0.914
INT3 - Tenho intengdo de permanecer com 0 mesmo banco no proximo ano 0.840

Fonte: Dados da pesquisa

A adequagdo desta analise foi verificada pelo teste de esfericidade de Bartlett
(sig=0,000) e KMO (0,675), considerados adequados. A andlise fatorial indica a
unidimensionalidade do construto, pois todas as varidveis ficaram agrupadas no mesmo fator
e apresentaram carga fatorial superior a 0,4. A variancia total explicada do fator foi de 81,3%.

Em seguida, procedeu-se a analise de confiabilidade e de correlagdes item-item e item-
total. para a estrutura fatorial encontrada, unidimensional, com o intuito de verificar a
confiabilidade por consisténcia interna desta escala.

O valor do Alfa encontrado (0,884) ¢ considerado muito bom, levando-se em conta os

indices de referéncia propostos por Hair et al. (2005).
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Tabela 5.26. Resultados do Alfa de Cronbach: Escala de Intengao de Recompra

Geral Alfa de Cronbach
Valor do Alfa Geral 0,884

Item Alfa se item for deletado
INT1 - Eu néo estou procurando por outro banco para substituir o atual 0.920
INT2 - Eu quero manter meu relacionamento com meu atual banco 0.819
INT3 - Tenho inten¢do de permanecer com 0 mesmo banco no proximo ano 0.752

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela 5.26 acima apresenta tanto o valor geral de alfa, como os valores que seriam
obtidos se cada um dos itens fosse deletado, indicando um aumento do valor de alfa para
0,920 se a varidvel INT1 fosse excluida. Porém, talvez isto se justifique pelo fato desta frase
estar formulada negativamente, o que pode ter gerado certo grau de confusdo no entendimento
dos entrevistado. De todo modo, optou-se por manter esta varidvel na escala, de modo a
manter o construto inten¢do de recompra com o minimo recomendado de trés itens para sua
mensuragao.

Os resultados das correlacdes item-item e item-total para a escala de intencdo de

recompra ¢ apresentada na Tabela 5.27 a seguir.

Tabela 5.27. Correlagdes item-item e item-total para a Escala de Intengcdo de Recompra

Variavel INT1 INT2 INT3 Item-total
INT1 1.000 0.674
INT2 0.603 1.000 0.793
INT3 0.694 0.852 1.000 0.866

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se perceber que as varidveis tém relacdes lineares entre si, sendo que a
correlacdo entre as variaveis INT2 e INT3 atingiu o limite de 0,85 proposto por Kline (1998)
que indica a presenc¢a de multicolinearidade, fato que recomendaria a exclusdo de uma delas.
No entanto, optou-se por manter o bloco de itens inalterado na escala, mantendo uma
estrutura de trés itens para mensuracdo do construto. As correlagdes item-total mostraram

resultados satisfatorios, com todos os valores superiores ao limite desejavel de 0,4.
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A tabela 5.28 a seguir apresenta a forma final das escalas refinadas e purificadas dos
trés construtos — Satisfagdo, Custos de Mudanga e Intencdo de Recompra — onde a palavra
“banco” foi substituida por “...”, de modo a apresentar uma conotagdo genérica para qualquer
tipo de servigo. Foram feitos ajustes nas frases originais de alguns itens da escala alguns, em
virtude da percepcdo de uma possivel dificuldade de compreensdo pelos entrevistados na
forma como estavam apresentados. Foi eliminada a conotagdo invertida dos itens MAR3 e
SAT4, que ficaram da seguinte forma: MAR3 - Eu me importo com o nome/marca do ... que
eu uso, ¢ SAT4 - O servigo que eu recebo de meu ... estd acima do que espero deste tipo de
servigo. Decidiu-se também alterar a ordem original dos itens AFU1 e AFU2, de modo que o
primeiro apresentasse uma perspectiva mais geral (De modo geral, eu investi muito no
relacionamento ...) e o segundo, uma mais especifica (Muita energia, tempo e esfor¢co foram
investidos por mim ...). Finalmente, foi reformulado o item MON2 para avaliar melhor a

percepgao do entrevistado se gastaria mais dinheiro com a troca de fornecedor.

Tabela 5.28. Escalas depuradas dos construtos Satisfacdo, Custos de Mudanga e Intengdo de

Recompra
Construto Itens
Satisfagdo SATI1 — Como seu ... satisfaz suas necessidades neste momento?

SAT2 — O quanto seu ... se aproxima do ideal?
SAT3 - Eu estou satisfeito com meu ...

SAT4 - O servigo que eu recebo de meu ... esta acima do que espero deste tipo de
Servi¢o

Custos de Mudanga RELI1-Eu perderei um relacionamento amigavel se eu mudar de ...

REL2-Se eu mudasse de ..., eu sentiria falta de trabalhar com as pessoas de meu ...
atual

REL3-Eu estou mais a vontade me relacionando com as pessoas que trabalham no
meu ... atual do que estaria se eu trocasse para um novo

REL4-Eu me sentiria frustrado se terminasse meu relacionamento com meu atual ...
RELS5-Eu gosto de conversar com as pessoas do meu ...

BENI1-Eu perderia tratamento especial que eu tenho hoje se mudasse de ...
BEN2-Meu ... me da privilégios que eu ndo receberia em outro lugar nenhum

BEN3-Eu perderei beneficios e vantagens por ser um cliente de longa data se eu
deixar o meu ... atual

BEN4-Mudar para um novo ... significaria perder pontos, créditos, tempo de
relacionamento que eu ja acumulei no meu atual

AFU1-De modo geral, eu investi muito no relacionamento com este meu ...

AFU2-Muita energia, tempo e esforgo foram investidos por mim na construgéo e
manutencdo do relacionamento com meu ...
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AFU3-Eu gastei muito tempo e dinheiro neste ...

POM1-Se eu mudasse de ..., 0 servigo que eu receberia no novo pode ser pior do que
0 servigco que eu recebo agora

POM2-Se eu mudar, o novo ... pode ndo oferecer os mesmos servigos que ja estou
acostumado(a) a utilizar

POM3-Mudar de ... envolve um processo ndo prazeroso de contratacdo do novo
servigo

POM4-Se eu mudar de ..., vai demorar um tempo até eu ter direito a obter certos
beneficios ou a poder utilizar certos tipos de servigos

AVAl-Levaria muito tempo e esforgo para encontrar um novo ...

AVA2-Fu ndo tenho tempo para obter as informagdes necessarias para avaliar outros

AVA3-E dificil comparar os outros ... com o meu atual
ATRI-Se eu tivesse que trocar, existem outros bons ... a escolher

ATR2-Comparando com o meu atual, ha outros ... com os quais eu provavelmente
estaria t3o ou mais satisfeito

ATR3-Um novo ... me ofereceria mais vantagens e beneficios do que o atual
MONI1-A mudanga para um novo ... envolveria custos monetarios iniciais
MONZ2- Eu vou gastar mais dinheiro se eu mudar de ...

MONS3-Se eu mudar para um novo ... posso ser surpreendido com cobrangas de taxas
ou tarifas ndo justificadas

MARI1-Eu gosto da imagem que meu ... tem
MAR2-Eu ap6io 0 meu ... como empresa

MAR3-Eu me importo com o nome/marca do ... que eu uso

Inten¢do de recompra INT1 - Eu ndo estou procurando por outro ... para substituir o atual
INT2 - Eu quero manter meu relacionamento com meu atual ...

INT3 - Tenho inten¢do de permanecer com 0 mesmo ... no proéximo ano

Estas escalas foram posteriormente adaptadas aos servigos pesquisados de bancos, de
cabeleireiros e de planos de satde, na elaboragdo dos questiondrios utilizados na coleta de

dados definitiva, que podem ser consultados no Apéndice E.
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6 AVALIACAO DO MODELO DE MEDIDAS E ANALISE DO MODELO
ESTRUTURAL

Como ja mencionado no capitulo 4 do Método, a aplicagdo da técnica multivariada de
Modelagem de Equacdes Estruturais pressupde dois procedimentos importantes. O primeiro ¢
a especificagdo e analise do modelo de mensuracdo, que visa verificar se as unidades de
medida utilizadas para mensurar cada um dos construtos conseguem medir adequadamente o
conceito ao qual se propdem. O segundo ¢ testar as relagdes causais estabelecidas no modelo
estrutural proposto. Estes dois procedimentos sdo descritos neste capitulo.

A técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais foi aplicada utilizando o software
AMOS, versao 17.0, e o método de estimagao escolhido foi o0 de Maximum Likelihood (ML),
previamente selecionado pelo software, além de ser o mais comumente utilizado. Esse método
estima para o modelo pardmetros que maximizam a chance de observar o mesmo
comportamento se outra amostra fosse coletada da mesma populagao (Raykov e Marcoulides,
2000). Apesar de ndo ser o método de estimagdo mais indicado para casos de ndo-
normalidade, Raykov e Marcoulides (2000) afirmam que o ML tem-se demonstrado
suficientemente robusto para esses casos. Ademais, como dificilmente as distribui¢des de
dados em uma escala serdo absolutamente normais, certos indices de ndo-normalidade sdo
considerados aceitaveis: assimetria inferior a 3 e curtose inferior a 8 (KLINE, 1998). Em
linhas gerais, detectou-se a existéncia de ndo-normalidade nas varidveis deste estudo, porém,
dentro dos parametros que sdo considerados moderados e aceitaveis. O teste de Kolmogorov-
Smirnov (HAIR ET AL., 1998) confirmou a ndo-normalidade moderada dos dados.

Para a etapa de validacdo final das escalas (modelo de mensuragdo) e teste do modelo
estrutural proposto, foi coletada uma amostra de 451 respondentes, entre os dias 13 a 27 de
julho de 2009, sendo 173 relativos a servigos de bancos, 149 a cabeleireiros ou barbeiros e
129 a planos de satude. Para a coleta desta amostra, foram utilizados os instrumentos de coleta
de dados disponiveis no Apéndice D, gerados a partir dos procedimentos descritos no capitulo
anterior e devidamente adaptados para cada tipo de servigo. Os respondentes foram clientes
das classes A, B e C dos trés tipos de servicos residentes na cidade de Rio do Janeiro, que
possuissem mais de um ano de tempo de relacionamento com seu provedor de servigos atual.
Detalhes sobre os procedimentos amostrais e a caracterizagdo da amostra estdo descritos no
capitulo 4 desta tese, onde ¢ detalhado o método adotado. Esta coleta de dados constitui o
décimo passo dos procedimentos seguidos para o desenvolvimento das escalas de mensuragao

e avaliacdo do modelo estrutural proposto, descritos no capitulo 5.
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O décimo primeiro passo consiste na andlise e tratamento dos missing values (néao-

respostas) e outliers (casos extremos) na coleta de dados definitiva. O emprego da modelagem
de equacdes estruturais € sensivel & ocorréncia de ndo-respostas e a existéncia de casos
extremos, sendo necessaria a analise de tais aspectos a fim de assegurar a correta definicao
dos procedimentos posteriores (HAIR ET AL., 1998; BYRNE, 2001). A analise da base de
dados verificou a inexisténcia de nao-respostas, assegurando uma das premissas fundamentais
para a seqiiéncia do processo analitico.

Segundo Hair et al. (2005), outliers sdo observagdes com combinagdo unica de
caracteristicas identificada como distintamente diferente das demais observagoes. O outlier
pode ser um valor extremo, em uma ou mais caracteristicas (variaveis). Por si so, outliers ndo
se configuram um problema, a menos que sua presenca afete de forma significativa as
relagdes entre as variaveis (HAIR ET AL., 2005). No entanto, pode ser dificil identificar quais
casos poderiam impactar significativamente as relagdes entre todos os casos da amostra. Neste
sentido, optou-se por excluir das andlises somente as situagdes mais extremas que fossem
identificadas pela ferramenta “identify unusual cases” do SPSS. Este procedimento ndo
apontou nenhum caso anormal. Nao obstante, para efeito confirmatorio, foram eliminadas da
base de dados as cinco observacdes que apresentaram maiores valores da distdncia de
Mabhalanobis (D2), informadas pelo software AMOS como potenciais outliers. Tal eliminagdo
ndo alterou significativamente nenhum indicador de ajuste do modelo, apds diversos testes,
acarretando variagdes apenas na terceira casa decimal das medidas. Assim, nenhuma
observacao foi eliminada da base por ndo ter sido encontrada evidéncia da existéncia de
outliers.

A proxima etapa a ser realizada ¢ a Andlise Fatorial Confirmatéria visando avaliagdo

do modelo de medidas, que vem a ser o décimo segundo passo do roteiro seguido para o

desenvolvimento das escalas, descrito no capitulo 5.

6.1 Avaliacio dos Modelos de Mensuragéo

Nesta etapa, ¢ feita a avaliagdo do modelo de mensuragdo, testando cada construto
separadamente, levando em consideragdo a significancia das estimativas (validade
convergente), os indices de ajuste e de modificagdo apresentados pelo AMOS, os residuos
padronizados e os indicadores de confiabilidade. Tal avaliagdo ¢ feita por meio da Analise
Fatorial Confirmatéria, que ¢ uma técnica multivariada para testar uma relacdo pré-

especificada (HAIR ET AL., 2005). Em linhas gerais, a analise do ajustamento de um modelo
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prevé uma avaliacdo conjunta de todos os indices, sendo preferivel que todos atendam aos
valores de referéncia. Porém, como nem sempre isto ocorre, ¢ comum aceitar pequenas
variagdes em torno dos pardmetros basicos, uma vez que os indices de ajustamento tendem a
ser afetados pelo tamanho da amostra, complexidade e especificagdo do modelo.

No capitulo 4 do Método, foram descritos em detalhes os indices de ajustamento e os
procedimentos a serem seguidos para ajuste e validacdo dos construtos. As medidas de
ajustamento utilizadas estdo resumidas no quadro 6.1 a seguir, que inclui, ainda, os

parametros de referéncia recomendados para o bom ajuste do modelo.

Quadro 6.1. Parametros de referéncia das medidas de ajustamento de modelos

Medidas de Ajustamento Pardmetros
Qui-quadrado sobre graus de liberdade (%2/GL) <350
Goodness-of-fit (GFI) >0,90
Adjusted goodness-of-fit (AGFI) >0,90
Tucker-Lewis index (TLI) >0,90
Comparative Fit index (CFI) >0,90
Root Mean Square of Approximation (RMSEA) < 0,05 (6timo);

< 0,08 (bom)

Fonte: elaborado pela autora

A validacdo individual dos construtos, por sua vez, foi verificada considerando os

seguintes aspectos, descritos no Quadro 6.2 abaixo.



205

Quadro 6.2. Parametros de referéncia das medidas de validagao dos construtos

Aspecto avaliado Parametros

Unidimensionalidade Residuos padronizados < 2,58

Confiabilidade:

- Confiabilidade composta >0,70

- Variancia extraida >0,50

Validade Convergente: t-value (C.R) > 1,96; p < 0,05
Carga fatorial > 0,50

Fonte: elaborado pela autora

Nos itens a seguir, sdo apresentadas as avaliagdes do modelo de mensuragao para cada
um dos construtos de primeira ordem e, posteriormente, para o construto de segunda ordem
Custos de Mudanga e para o modelo integrado, considerando todos os construtos do modelo.
Sao fornecidas também analises univariadas de todas as varidveis observadas, para a amostra
total (451 observagdes) bem como para cada tipo de servigo avaliado (bancos, cabeleireiros e
planos de satde). Os itens que compdem as escalas serdo denominados pelo seu codigo de
identificagdo, constante da Tabela 5.28 do capitulo 5, que identifica o construto ou a dimensao
a que se referem, seguindo-se da ordem em que aparecem no questiondrio utilizado para a
coleta de dados definitiva, disponivel no Apéndice E. Esta forma de apresentacdo foi
escolhida para fins de facilidade de identificagdo dos itens no questionario, bem como para

facilitar a inclusdo dos itens da escala nas figuras que representam os construtos.

6.1.1 Avaliacdo do Modelo de Mensuracao do Construto Satisfacéo

O construto Satisfagdo foi operacionalizado com as seguintes variaveis: SAT1, SAT2,
SAT3 e SAT3, onde:
e SATI1 — Como seu ... satisfaz suas necessidades neste momento?
e SAT2 - O quanto seu ... se aproxima do ideal?
e SATS3 - Eu estou satisfeito com meu ...

e SAT4 - O servigo que eu recebo de meu ... estd acima do que espero deste tipo de servico
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Os escores obtidos para estas varidveis na coleta de dados definitiva, para a amostra

total, e para cada um dos servicos avaliados, estao apresentados na tabela 6.1.

Tabela 6.1. Estatisticas Descritivas de Satisfacdo — Amostra Definitiva

VARIAVEL ’B.ANCO CAE?E.LEIREIRO PL,’N\.IO SAUDE ’T.OTAL
Média D.P Média D.P Média D.P Média D.P
SAT1* 7.90 1.53 8.71 1.12 7.75 1.65 8.12 1.50
SAT2* 7.39 1.73 8.17 1.51 7.02 1.91 7.55 1.77
SAT3* 7.65 2.11 8.80 1.34 7.40 2.14 7.96 1.99
SAT4* 5.79 2.27 6.72 2.54 5.34 2.83 5.97 2.58

* Diferenca de médias significativas entre os servigos (Teste Anova, p < 0,05)
Fonte: Dados da Pesquisa

Os resultados mostram que, de modo geral, as pessoas estao satisfeitas com seus atuais
provedores de servigos, sendo esta avaliacdo nitidamente superior nos servicos de cabeleireiro
e inferior no de plano de saude. Porém, com relagdo a avaliacdo dos clientes em relagdo ao
servigo esperado, mensurado pela varidvel SAT4, verifica-se que de modo geral, as pessoas
nao consideram que o servico recebido esteja muito acima das suas expectativas, uma vez que
este item foi o que ficou com as menores médias. Um teste ANOVA foi aplicado e constatou
a existéncia de diferencas significativas nas médias de todas as varidveis do construto
satisfacdo entre diferentes tipos servigos.

Quanto ao modelo de mensuracdo, na primeira andlise realizada com o construto
Satisfagdo, verificou-se que o indice RMSEA ndo apresentava um bom ajuste para o modelo,
visto que seu valor ndo era inferior a 0,08, como desejavel. Os demais indices (GFI, AGFI,
CFI e TLI), no entanto, apresentaram valores satisfatorios, superiores a 0,9, assim como o y2
/ GL (4,166) que foi inferior ao valor desejavel de 5.

Os indices de modifica¢do apontaram que poderia ser feita uma melhoria no modelo,
com a inser¢ao de uma covariancia entre os erros das variaveis SAT2 e SAT4. Esta correlagao
¢ coerente teoricamente com a literatura de Satisfagdo, pois relaciona aspectos que se referem
a percepgao do cliente com relagdo a distancia do seu provedor a um considerado ideal e a
desconfirmacdo das expectativas, refletindo dimensdes amplamente reconhecidas deste
construto.

A decisdo de modificar o modelo tem por objetivo corrigir um erro de especificacao
entre o modelo proposto e o modelo verdadeiro que caracteriza a populagdo e as variaveis em
estudo. Ainda que o ideal seja que se possa especificar o modelo a priori, na pratica,
problemas na formulagdo tedrica podem levar a necessidade de re-especificacdo do modelo

apos sua aplicacdo (RAYKOV e MARCOULIDES, 2000).
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Com a introdu¢dao da modificacdo sugerida, os indices de ajustamento melhoraram
substancialmente, ultrapassando todos os limites recomendados. Este modelo foi aplicado
também as sub-amostras por tipo de servigos, que demonstraram também excelente
ajustamento ao modelo de medidas geral.

A unidimensionalidade e a validade convergente do construto foram confirmadas no
modelo de mensuracao de Satisfacao, pois as estimativas dos paradmetros foram significativas

no nivel de 5%, com valores de CR superiores a 1,96, conforme dados da Tabela 6.2 a seguir.

Tabela 6.2. Cargas fatoriais padronizadas e CR do construto Satisfacao

Variaveis Estimativa Erro
Padronizada Padrao C.R. P
SAT1 <--- SAT 0.912
SAT3 <--- SAT 0.867 0.051 24.53 <0,00
SAT4 <-- SAT 0.629 0.080 14.757 < 0,00
SAT2 <--—- SAT 0.824 0.047  22.558 < 0,00

Obs: Os valores de CR ndo informados referem-se aos parametros
que foram fixados para a identificacdo do modelo
Fonte: Dados da Pesquisa
Ademais, os residuos padronizados foram baixos, confirmando a unidimensionalidade
e o bom ajuste do modelo. A confiabilidade do construto foi assegurada por valores acima
daqueles de referéncia, obtendo-se para a confiabilidade composta o valor 0,89 e para
variancia extraida 0,67.
O desenho do modelo que representa o modelo de mensuracdo e¢ os indicadores
decorrentes destas analises podem ser visualizados na Figura 6.1 e tabela 6.3,
respectivamente. A primeira coluna de valores da Tabela indica os ajustes iniciais obtidos no

modelo geral, antes da inser¢do das covariancias sugeridas.

Tabela 6.3. Indices de Ajuste do Modelo - Construto Satisfagdo

Medida Inicial Final Bancos Cabel P.Saude
Qui-Quadrado (32) 8.332 0.023 0.255 0.508 1.35
Graus de Liberdade (GL) 2 ! ! ! !
x2 /GL 4.166 0.023 0.255 0.508 1.35
GFI 0.991 1 0.999 0.998 0.995
AGFI 0.953 1 0.993 0.983 0.948
TLI 0.982 1.005 1.013 1.012 0.994
CFI 0.994 1 1 1 0.999
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RMSEA 0.084 0 0 0 0.052
Confiabilidade Composta 0.890 0.886 0.870 0.835 0.910
Variancia Extraida 0.672 0.665 0.630 0.567 0.718
Maior residuo absoluto 0.861 0.034 0.111 0.262 0.128

Fonte: Dados da Pesquisa

Figura 6.1 — Modelo de Mensura¢ao do Construto Satisfagdo

1

SATl
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1

SATS
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Fonte: Dados da Pesquisa

Nota-se, pela Tabela 6.3, que os valores GFI, AGFI, TLI e CFI do modelo geral
atingiram o limite maximo (tais indices devem variar entre 0 e 1), sendo que o TLI ficou
ligeiramente acima do limite superior. Do mesmo modo, o valor RMSEA de 0 aponta para um
ajustamento “perfeito” do modelo. Tais valores encontram uma explicagao na literatura.

De acordo com Bentler (1990), as estatisticas de ajuste de modelo utilizadas na
avaliacdo da adequacdo do modelo estrutural referem-se a distribui¢do do qui-quadrado
determinar a aceitagdo ou rejeicdo de uma hipotese nula especifica. Desta forma, quando o
valor do qui-quadrado ¢ inferior ao numero de graus de liberdade, indices como o TLI podem
sair dos limites entre 0 e 1, sendo superiores a 1,0, bem como o valor RMSEA também ¢
automaticamente fixado em zero.

Assim, os indices de ajustamento encontrados para o construto satisfagdo podem ser
aceitos e considerados excelentes, refletindo o fato do modelo reproduzir muito bem os dados

da amostra.
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6.1.2 Avaliacdo do Modelo de Mensuracéo do Construto Intencdo de Recompra

Neste topico ¢ analisado o construto Intencdo de Recompra, aqui entendido como a
inten¢do do cliente em permanecer com o mesmo provedor de servicos. Os itens que
compdem este construto sdo:

e INTI - Eu ndo estou procurando por outro ... para substituir o atual
e INT2 - Eu quero manter meu relacionamento com meu atual ...
e INT3 - Tenho inten¢do de permanecer com 0 mesmo ... no Proximo ano.
A tabela 6.4 apresenta as estatisticas descritivas destes itens para a amostra total e para

cada servi¢o em separado.

Tabela 6.4. Estatisticas Descritivas de Intencdo de Recompra — Amostra Definitiva

VARIAVEL ,B.ANCO CAE;E.LEIREIRO PL,,ANO SAUDE ,TOTAL
Média D.P Média D.P Média D.P Média D.P
INTI 8.30 3.04 8.26 3.05 8.14 3.12 8.24 3.06
INT2* 8.28 2.42 8.61 2.27 7.89 2.59 8.28 2.43
INT3 8.55 2.43 8.87 2.06 8.54 2.37 8.65 2.29

* Diferencga de médias significativas entre os servigos (Teste Anova, p < 0,05)
Fonte: Dados da Pesquisa

De um modo geral, percebe-se uma concordancia dos clientes em permanecerem com
o mesmo provedor de servigos. Porém, nota-se que isto acontece de forma um pouco menos
intensa no servico de plano de saude, coerente com os niveis percebidos de satisfagdo
inferiores aos dos demais servigos, verificados no topico anterior. A aplicagdo do teste
ANOVA revelou que as médias da variavel INT2 sdo significativamente distintas entre os
servicos, sendo mais alta em cabeleireiros e mais baixa em planos de saude. Isto talvez possa
ser explicado pelo fato dos clientes ndo perceberem seu vinculo com o plano de satide como
um “relacionamento” do mesmo modo como o percebem com um provedor de servigos de
maior contato, como o cabeleireiro, por exemplo.

Como este construto possui apenas trés itens associados, a sua valida¢do na andlise
fatorial confirmatoéria exige a imposi¢do de restricdo a um dos pardmetros estimados,
assegurando as condigdes de identificacao do modelo (gI>0), tendo em vista que modelos com
esta estrutura apresentam gl=0, impedindo o calculo dos indices de ajustamento. Assim, foi
utilizado um procedimento proposto por Ullman (2000) que afirma que, em solugdes
improprias do modelo, se pode reduzir o nimero de pardmetros estimados através da fixagao

dos erros das variancias. Segundo recomendagdes da autora, a fixagdo de pardmetros pode ser
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feita de duas maneiras: através da atribuicao de um valor especifico para a variancia do erro
do fator (no caso 1) ou admitindo que um parametro seja igual aos demais (nesse caso fixando
as variancias dos erros dos parametros em um valor qualquer X). O segundo procedimento foi
o escolhido e utilizado devido a apresentar melhores indices de ajustamento ao modelo
proposto. Apos a fixagdo das variancias pode-se verificar o ajuste do modelo. Este apresentou,
inicialmente, um ajuste desfavoravel para praticamente todos os indicadores avaliados.
Porém, verificou-se uma forte recomendacao de sugestdo de modificagcdes no modelo, com a
inser¢do de covariancia entre os erros das variaveis INT2 e INT3. Em virtude da semelhanca
conceitual existente entre as duas variaveis, optou-se por fazer esse ajuste no modelo e inserir
a covariancia. Apés essa modificagdo, os ajustes do modelo melhoraram significativamente.

A tabela 6.5 apresenta as estimativas padronizadas para as cargas fatoriais resultantes
da Analise Fatorial Confirmatéria. Todas as estimativas foram significativas a 5% de
significancia, pois apresentaram C.R maiores de 1,96, indicando a unidimensionalidade e

validade convergente do construto.

Tabela 6.5. Cargas fatoriais padronizadas e CR do construto Intencdo de Recompra

Variaveis Estimativa Erro
Padronizada Padrao C.R. P
INT3 <--- INT 0.570
INTI <--- INT 0.782 0.168 10.737 < 0,00
INT2  <--- INT 0.613 0.083  13.446 < 0,00

Obs: Os valores de CR ndo informados referem-se aos parametros
que foram fixados para a identificagdo do modelo
Fonte: Dados da Pesquisa

O desenho do modelo e seus respectivos indices de ajustamento (inicial, final e por

servigo) sdo apresentados na Fig.6.2 e Tab.6.6 a seguir.

Tabela 6.6. indices de Ajuste do Modelo - Construto Intengdo de Recompra

Medida Inicial Final Bancos Cabel P.Saude
Qui-Quadrado (%2) 115.935 0.922 2.044 7.325 0.006
Graus de Liberdade (GL) 2 ! ! ! !
x2 /GL 57.968 0.922 2.044 7.325 0.006
GFI 0.868 0.999 0.992 0.969 1
AGFI 0.605 0.992 0.953 0.813 1
TLI 0.604 1.001 0.983 0.832 1.021
CFI 0.736 1.000 0.994 0.944 1
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RMSEA 0.356 0.000 0.078 0.207 0

Confiabilidade Composta 0.764 0.696 0.648 0.654 0.785
Variancia Extraida 0.520 0.437 0.386 0.397 0.550
Maior residuo absoluto 3.633 0.281 0.507 1.107 0.023

Fonte: Dados da Pesquisa

Analisando-se os indices de ajuste fornecidos pelo software estatistico AMOS,
apresentados na tabela acima, pode-se observar que todos os critérios apresentaram valores
que indicam bom ajuste do modelo. O CFI, GFI, AGFI e TLI da amostra total tiveram valores
préximos de um, e 0o RMSEA foi igual a zero. Além disso, os residuos padronizados foram
baixos, ndo superando o valor 2,58. Este ¢ mais um forte indicativo da unidimensionalidade e
do bom ajuste do modelo. A confiabilidade do construto foi testada e comprovada a partir dos
valores da confiabilidade composta (0,70) e da variancia extraida (0,44), sendo que esta ficou
um pouco abaixo do limite desejavel de 0,50.

O bom ajustamento do modelo se confirmou também nas sub-amostras de servigos,
sendo que no servigo de cabeleireiros, os indices x2 /GL e RMSEA apresentaram valores fora
dos parametros ideais. Porém, levando-se em consideracao os demais indicadores, o ajuste do

modelo pode ser considerado aceitavel.

Figura 6.2 — Modelo de Mensuragdo do Construto Intengdo de Recompra
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Fonte: Dados da Pesquisa

Nos proximos topicos, serdo apresentadas as avaliagdes dos modelos de medidas dos
fatores associados ao construto de segunda ordem Custos de Mudanca. Tais fatores sdo
considerados construtos de primeira ordem, analogamente aos construtos Satisfacdo e
Intengdo de Recompra. Apds validagdo do modelo de mensuracdo de cada um dos oito

construtos a seguir, sera realizada a avaliagao geral do modelo de mensuracao do construto de
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segunda ordem Custos de Mudanga, visando validagdo final da escala e da estrutura multi-

dimensional desenvolvida para este construto.

O modelo de mensuragdo para o Construto Custos de Mudanga estd representado na

figura 6.3 a seguir.

Figura 6.3. Modelo de mensuragdao e da estrutura fatorial e do construto de segunda ordem

Custos de Mudanga a ser testado pela Analise Fatorial Confirmatoria
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6.1.3 Avaliacdo do Modelo de Mensuragdo do construto Custo de Perda de

Relacionamento

O construto Custo de Perda de Relacionamento foi operacionalizado com os seguintes
itens:
e RELI-Eu perderei um relacionamento amigéavel se eu mudar de ...
e REL2-Se eu mudasse de ..., eu sentiria falta de trabalhar com as pessoas de meu ... atual
e REL3-Eu estou mais a vontade me relacionando com as pessoas que trabalham no meu ...
atual do que estaria se eu trocasse para um novo
e REL4-Eu me sentiria frustrado se terminasse meu relacionamento com meu atual ...
e RELS5-Eu gosto de conversar com as pessoas do meu ...
As estatisticas descritivas obtidas para estas variaveis na survey final estdo expostas na

tabela 6.7 a seguir.

Tabela 6.7. Estatisticas Descritivas de Custo de Perda de Relacionamento — Amostra

Definitiva

VARIAVEL B.ANCO CABELEIREIRO PLANO SAUDE TOTAL
Média D.P Média D.P Média D.P Média D.P

REL1* 4.68 3.32 6.08 3.36 3.20 2.95 4.72 342

REL2* 3.76 3.27 5.85 3.46 2.96 3.12 422 3.49

REL3* 4.55 3.25 6.88 2.82 3.38 3.26 4.98 342

REL4* 3.19 3.13 4.58 3.65 3.26 3.51 3.67 3.47

RELS5* 3.44 2.97 6.07 341 2.91 3.02 4.16 341

* Diferenca de médias significativas entre os servigos (Teste Anova, p < 0,05)
Fonte: Dados da Pesquisa

Neste construto, diferentemente dos dois expostos anteriores, os escores médios das
variaveis foram bem mais baixos, variando entre 3 e 7, demonstrando que a perda de
relacionamento ndo aparenta ser um custo de mudanca tdo importante na avaliagdo do cliente.
Apenas no servigo de cabeleireiro, as médias se apresentaram proximas de 6, indicando uma
fraca concordancia com relacao aos itens que implicariam numa perda de relacionamento em
casa de troca de fornecedor de servico. Mais uma vez, o servico de cabeleireiro aqui se
sobressai por ter recebido as médias mais altas, corroborando a importancia do
relacionamento pessoal nos servicos de mais alto contato, em contraste com o0s escores
médios dos planos de saudes, que foram bem inferiores, certamente em virtude do baixo

contato entre provedor e cliente.
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Na primeira analise realizada com o construto Custo de Perda de Relacionamento,
percebeu-se que os indices x2 /GL e RMSEA ndo apresentavam um bom ajuste para o
modelo. Assim, seguindo orientagdes relacionadas aos indices de modificagdo sugeridos, foi
inserida uma covariancia entre as medidas de erro das varidveis REL4 e RELS que, do ponto
de vista teorico, € coerente, pois sao medidas que tratam de aspectos do relacionamento entre
cliente e prestador de servigo.

A validade convergente foi verificada a partir da analise dos C.R. relativos a cada
parametro estimado, sendo esperados valores superiores a 1,96 para um nivel de significancia
de 0,05. A tabela 6.8 apresenta as cargas fatoriais padronizadas e os respectivos t-values (C.R)

do construto.

Tabela 6.8. Cargas fatoriais padronizadas e CR do construto Custo de Perda de

Relacionamento
Variaveis Estimativa Erro
Padronizada Padrao C.R. P
REL1 <-- REL 0.757
REL2 <--- REL 0.926 0.060 20.891 <0,00
REL3 <--- REL 0.877 0.059  19.638 <0,00
REL4 <--- REL 0.750 0.062 16.3 <0,00
REL5 <--- REL 0.807 0.060 17.738 < 0,00

Obs: Os valores de CR ndo informados referem-se aos parametros

que foram fixados para a identificagdo do modelo

Fonte: Dados da Pesquisa

Todos os indices obtidos indicam excelente ajuste do modelo, apds a inser¢do da

covariancia sugerida. O CFI, GFI, AGFI e TLI tiveram valores proximos de um, e o RMSEA
= 0,034 inferior ao valor desejavel de 0,05. Os residuos padronizados foram baixos, nao
superando o valor 2,58, indicando a unidimensionalidade e o bom ajuste do modelo. A
confiabilidade do construto foi assegurada a partir dos valores da confiabilidade composta
(0,91) e da variancia extraida (0,68). A tabela 6.9 a seguir apresenta as medidas de
ajustamento do modelo, para a amostra total e para as sub-amostras dos servi¢os, que também

apresentaram 6timos indicadores de ajuste.
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Tabela 6.9. Indices de Ajuste do Modelo - Construto Custo de Perda de Relacionamento

Medida Inicial Final Bancos Cabel P.Saude
Qui-Quadrado (2) 28.829 6.06 2.189 6.714 1.118
Graus de Liberdade (GL) > 4 4 4 4
12 /GL 5.766 1.515 0.547 1.679 0.279
GFI 0.974 0.995 0.995 0.982 0.996
AGFI 0.922 0.980 0.981 0.934 0.987
TLI 0.97 0.997 1.01 0.984 1.012
CFI 0.985 0.999 1 0.994 1
RMSEA 0.103 0.034 0 0.068 0
Confiabilidade Composta 0917 0914 0.890 0.888 0.941
Variancia Extraida 0.690 0.683 0.620 0.617 0.762
Maior residuo absoluto 1.213 0.398 0.494 0.467 0.106

Fonte: Dados da Pesquisa

O desenho do modelo de medidas do construto Custo de Perda de Relacionamento ¢
apresentado na Fig.6.4

Figura 6.4 — Modelo de Mensuragao do Construto Custo de Perda de Relacionamento
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6.1.4 Avaliacao do Modelo de Mensuragéo do construto Custo de Perda de Beneficios

O construto Custo de Perda de Beneficios foi avaliado pelos seguintes itens:
e BENI-Eu perderia tratamento especial que eu tenho hoje se mudasse de ...
e BEN2-Meu ... me da privilégios que eu ndo receberia em outro lugar nenhum
e BEN3-Eu perderei beneficios e vantagens por ser um cliente de longa data se eu deixar o
meu ... atual
e BEN4-Mudar para um novo ... significaria perder pontos, créditos, tempo de

relacionamento que eu ja acumulei no meu atual
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Os escores destes itens obtidos na coleta de dados definitiva, para a amostra total e por
tipo de servigo, estdo apresentados na tabela 6.10 a seguir.

Tabela 6.10 — Estatisticas Descritivas de Custo de Perda de Beneficios — Amostra Definitiva

VARIAVEL ,B.ANCO CAE;E.LEIREIRO PL,,ANO SAUDE ,TOTAL
Média D.P Média D.P Média D.P Média D.P
BEN1 5.92 3.37 6.00 3.57 5.88 3.48 5.94 3.46
BEN2 4.77 3.27 4.95 3.64 4.12 2.98 4.65 3.33
BEN3 6.28 3.38 5.80 3.83 6.19 3.60 6.10 3.59
BEN4* 6.58 3.43 5.42 3.95 6.01 3.66 6.03 3.70

* Diferenca de médias significativas entre os servigos (Teste Anova, p < 0,05)
Fonte: Dados da Pesquisa

O Custo de Perda de Beneficios ndo aparenta ser uma barreira de troca percebida
como muito relevante para os clientes, na medida em que os itens da escala apresentaram
escores baixos, entre 4,1 e 6,5. A varidvel BEN2 foi a que apresentou menores médias,
indicando que os clientes ndo percebem dificuldade em obter em outro provedor os mesmos
privilégios oferecidos pelo atual. A percep¢do média do custo de perda de beneficios ndo
variou significativamente entre os diferentes tipos de servicos, exceto no quesito relacionado a
perda de pontos, créditos e tempo de relacionamento, onde os clientes percebem esta perda de
forma mais expressiva no contexto de servigos bancarios.

A primeira anélise do modelo de mensuragdo deste apresentou os indices y2 /GL e
RMSEA fora dos limites esperados. Para melhorar o ajuste do modelo, foi inserida uma
covaridncia entre as medidas de erro das varidveis BEN1 e BEN2, seguindo sugestdo
apontada pelos indices de modificacio do software AMOS. Esta associagdo faz sentido
teoricamente, uma vez que ambas as variaveis dizem respeito a perda de tratamento especial e
privilégios em caso de troca do provedor de servico. Com a modifica¢do adotada, as novas
medidas atingiram os patamares desejaveis para um excelente ajustamento do modelo.

Todas as estimativas dos parametros foram significativas no nivel de 5%, sugerindo a

unidimensionalidade e a validade convergente do construto, como mostra a tabela 6.11.

Tabela 6.11 — Cargas fatoriais padronizadas e CR do construto Custo de Perda de Beneficios

Variaveis Estimativa Erro
Padronizada  Padrdo C.R. P
BENI <-- BEN 0.682
BEN2 <--- BEN 0.642 0.063 14.483 < 0,00
BEN3 <--- BEN 0.938 0.092  15.528 <0,00
BEN4 <--- BEN 0.809 0.082 15.425 < 0,00

Obs: Os valores de CR ndo informados referem-se aos parametros
que foram fixados para a identificagdo do modelo
Fonte: Dados da Pesquisa
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Da mesma forma, as medidas de ajuste indicaram excelente ajuste do modelo, com os

indices GFI, AGFI, CFI e TLI apresentando valores proximos de um, com RMSEA de 0,026.

Os residuos padronizados absolutos foram baixos, ndo superando o valor de 2,58,

confirmando a unidimensionalidade

do construto. A confiabilidade do construto foi

constatada pelos valores da confiabilidade composta (0,856) e da variancia extraida (0,603),

ambos superiores aos limites minimos aceitaveis, de 0,70 e 0,50, respectivamente. A tabela

6.12 resume estes indicadores, mostrando ainda que o bom ajuste do modelo também ¢

verificado nos diferentes tipos de servigo.

Tabela 6.12. Indices de Ajuste do Modelo - Construto Custo de Perda de Beneficios

Medida

Inicial Final Bancos Cabel P.Saude
Qui-Quadrado (2) 24.927 1.299 0.131 3.561 0.007
Graus de Liberdade (GL) 2 ! ! ! !
2 /GL 12.464 1.299 0.131 3.561 0.007
GFI 0.973 0.999 1 0.988 1
AGFI 0.863 0.986 0.996 0.883 1
TLI 0.922 0.998 1.016 0.961 1.034
CFI 0.974 1.000 1 0.993 1
RMSEA 0.16 0.026 0 0.132 0
Confiabilidade Composta 0.862 0.856 0.855 0.903 0.789
Variancia Extraida 0.614 0.603 0.602 0.701 0.497
Maior residuo absoluto 1.961 0.212 0.103 0.339 0.023

Fonte: Dados da Pesquisa

O desenho final do modelo pode ser visto na Figura 6.5.

Figura 6.5 — Modelo de Mensuracdo do Construto Custo de Perda de Beneficios
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6.1.5 Avaliacdo do Modelo de Mensuracgéo do construto Custos Pds-Mudancga

O construto Custo de Perda de Beneficios foi definido pelos seguintes itens:
e POMI1-Se eu mudasse de ..., 0 servigo que eu receberia no novo pode ser pior do que o
servico que eu recebo agora
e POM2-Se eu mudar, o novo ... pode ndo oferecer os mesmos servicos que ja estou
acostumado(a) a utilizar
e POM3-Mudar de ... envolve um processo nao prazeroso de contratacdo do novo servigo
e POM4-Se eu mudar de ..., vai demorar um tempo até eu ter direito a obter certos
beneficios ou a poder utilizar certos tipos de servicos.
A Tabela 6.13 a seguir apresenta as estatisticas descritivas para os itens deste

construto.

Tabela 6.13. Estatisticas Descritivas de Custos P6s-Mudanga — Amostra Definitiva

VARIAVEL B.ANCO CABI;LEIREIRO PLANO SAUDE TOTAL
Média D.P Média D.P Média D.P Média D.P
POM1* 6.84 2.66 7.28 2.62 6.33 2.92 6.84 2.74
POM2 6.17 2.93 6.28 3.18 5.89 3.12 6.13 3.07
POM3 7.35 3.12 6.96 3.37 7.58 2.93 7.29 3.16
POM4* 6.30 3.14 5.35 3.76 7.71 2.96 6.39 3.43

* Diferenca de médias significativas entre os servigos (Teste Anova, p < 0,05)
Fonte: Dados da Pesquisa

A variavel que apresentou a maior média foi a POM3, indicando que as pessoas, de
modo geral, consideram o processo de mudar de provedor de servigos ndo muito prazeroso. A
percepgdo média dos varidveis POM1 e POM4 apresentou diferenca significativa entre os
tipos de servicos. A incerteza quanto ao desempenho do servigo do novo provedor, mensurada
pela variavel POM1, ¢é superior nos servigos de cabeleireiro, o que se pode ser explicado pelo
fato de ser um servigo menos padronizado do que os demais. Por outro lado, a percepcao de
que seria necessario aguardar um tempo para ter direito a obter certos direitos no novo
provedor, medida pela variavel POM4, ¢ mais fortemente percebida nos servigos de plano de
saude, o que pode ser justificado pela imposi¢ao de caréncias para utilizagdo de determinados
servicos pelas operadoras, em caso de novos contratos.

A primeira avaliagdo do modelo apontou um ajuste pobre. Dentre os indices de
modificacdo sugeridas pelo software, o mais forte recomendava a inser¢do de covariancia
entre os erros das variaveis POM3 e POM4, o que foi acatado, por se considerar tal relagao

teoricamente coerente, na medida em que tratam de aspectos enfrentados pelo cliente apos
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uma troca de provedor. Apos esta modificagdo, o modelo continuou apresentando alguns
indicadores fora dos limites desejaveis. Além disto, a analise das cargas fatoriais padronizadas
indica valores abaixo de 0,50 nas varidveis POM3 e POM4, apontando para eventuais
fragilidades nas relagdes apresentadas. Ainda assim, todas as estimativas de parametros foram
significativas, apresentando valores de C.R superiores a 1,96, sugerindo a

unidimensionalidade e a validade convergente no modelo, conforme tabela 6.14 a seguir.

Tabela 6.14 — Cargas fatoriais padronizadas e CR do construto Custos P6s-Mudanga

Variaveis Estimativa Erro
Padronizada  Padrdo C.R. P
POM1 <---  POS 0.808
POM2 <--  POS 0.683 0.11 8.602 < 0,00
POM3 <---  POS 0.466 0.089 7.448 <0,00
POM4 <--—-  POS 0.415 0.095 6.795 < 0,00

Obs: Os valores de CR nao informados referem-se aos pardmetros
que foram fixados para a identificagdo do modelo
Fonte: Dados da Pesquisa

As medidas de ajuste inicial e final, bem como para cada tipo de servico, estdao

apresentadas na tabela 6.15 a seguir.

Tabela 6.15. Indices de Ajuste do Modelo - Construto Custo Pés-Mudanga

Medida Inicial Final Bancos Cabel P.Saude
Qui-Quadrado (2) 39.61 9.925 7.993 1.588 1.109
Graus de Liberdade (GL) 2 ! ! ! !
12 /GL 19.805 9.925 7.993 1.588 1.109
GFI 0.96 0.989 0.978 0.995 0.996
AGFI 0.799 0.892 0.778 0.947 0.957
TLI 0.683 0.850 0.571 0.974 0.996
CFI 0.894 0.975 0.928 0.996 0.999
RMSEA 0.204 0.141 0.202 0.063 0.029
Confiabilidade Composta 0.713 0.693 0.624 0.742 0.779
Variancia Extraida 0.390 0.377 0.314 0.422 0.489
Maior residuo absoluto 3.318 1.114 1.338 0.194 0.421

Fonte: Dados da Pesquisa

As medidas %2 /GL e RMSEA apresentaram valores superiores aos limites desejaveis,

de 5 e 0,08, respectivamente, para a amostra geral e para a sub-amostra de bancos. Para os
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servicos de Cabeleireiro ¢ de Plano de Saude, os indicadores ficaram dentro dos padrdes
desejados. Porém, considerando que os demais indicadores apresentaram valores satisfatorios,
o modelo pode ser considerado adequado, uma vez que isoladamente alguns indicadores
podem apresentar valores fora dos padrdes assumidos.

Os residuos padronizados absolutos foram baixos, ndo superando o valor de 2,58,
sugerindo a unidimensionalidade do construto. O valor encontrado de confiabilidade
composta ficou bem préximo do limite minimo aceitavel de 0,70. No entanto, foi encontrado
um baixo valor para a variancia extraida (0,377), inferior ao limite ideal de 0,50, tanto na
amostra geral como em cada tipo de servigo, indicando que os itens da escala estdo
explicando pouco do construto latente. Baixo grau de varidncia extraida significa que os
indicadores podem ndo ser verdadeiramente representativos do construto latente. Uma
justificativa para este baixo indice pode ser o fato deste construto ter sido resultante da
combinagdo de itens originalmente oriundos das dimensdes CUSTOS DE INCERTEZA e
CUSTOS POS-TROCA, apés a analise fatorial exploratoria realizada na fase de purificacio e
refinamento das escalas.

A figura 6.6 mostra o desenho final do modelo do construto Custos P6s-Mudanga.

Figura 6.6 — Modelo de Mensuracao do Construto Custos P6s-Mudancga

POM1

POM2

b &

Pés-mudanca

POM3

® ®

POM4

6.1.6 Avaliacdo do Modelo de Mensuragéo do construto Custos Afundados

Os itens que compdem o construto Custos Afundados sdo:
e AFUI1-De modo geral, eu investi muito no relacionamento com este meu ...
e AFU2-Muita energia, tempo e esfor¢o foram investidos por mim na constru¢do e
manutencao do relacionamento com meu ...
e AFU3-Eu gastei muito tempo e dinheiro neste ...
A tabela 6.16 apresenta as estatisticas descritivas das variaveis, para a amostra geral e

em cada tipo de servigo avaliado.
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Tabela 6.16. Estatisticas Descritivas de Custos Afundados — Amostra Definitiva

VARIAVEL B'ANCO CABELEIREIRO PLANO SAUDE TOTAL
Média D.P Média D.P Média D.P Média D.P
AFU1 5.65 2.96 5.46 3.40 542 3.15 5.52 3.16
AFU2 5.21 2.98 491 344 4.98 3.33 5.05 3.23
AFU3 5.74 3.14 5.69 3.54 6.36 3.50 5.90 3.38

Fonte: Dados da Pesquisa

De modo geral, os escores das variaveis relacionadas ao construto Custos Afundados
se localizaram em torno do valor médio da escala, ou seja, 5, indicando que o investimento
despendido no relacionamento com o provedor atual nao ¢ percebido como um aspecto
relevante numa eventual troca de fornecedor. Nao foi verificada diferenca significativa entre
os escores médios dos servigos.

Na avalia¢do do modelo de mensuragdo deste construto, foi necessario inserir uma
restricao de igualdade nas variancias dos residuos para gerar as estimativas, tendo em vista
que esta escala ¢ formada por apenas trés itens, analogamente ao procedimento adotado na
escala de Intengdo de Recompra. Os resultados iniciais apresentaram um ajuste pobre do
modelo, tendo os indicadores apresentado valores muito distantes dos parametros ideais. Para
melhoria do modelo, foi acatada a forte recomendacao dos indicadores de modificacao
fornecidos, no sentido de inserir uma covariancia entre os erros das variaveis AFU1 ¢ AFU2,
que sdo, de fato, teoricamente relacionadas. Com tal modificacdo, os indices gerais de
ajustamento sofreram substantiva melhoria.

As estimativas calculadas para os parametros, na tabela 6.17, confirmam a validade
convergente do construto, uma vez que todas foram significativas ao nivel de 5%,

apresentando t-values (C.R.) > 1,96.

Tabela 6.17. Cargas fatoriais padronizadas e CR do construto Custos Afundados

Variaveis Estimativa Erro
Padronizada  Padrio C.R. P
AFUl <--- AFU 0.729
AFU2 <- AFU 0.762 0.047  23.426 <0,00
AFU3 <--- AFU 0.780 0.079 14.85 < 0,00

Obs: Os valores de CR ndo informados referem-se aos parametros
que foram fixados para a identificagdo do modelo
Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme mostra a tabela 6.18, os indices de ajuste do modelo final apresentaram

excelentes resultados, exceto nas medidas x2 /GL e RMSEA, que ultrapassaram os limites
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recomendados de 5 e 0,08, respectivamente, tanto na amostra total, como na de cabeleireiros.
Porém, como j& mencionado anteriormente, a verificacdo conjunta dos resultados sugere um
ajustamento satisfatorio do modelo, ainda que alguns indicadores, isoladamente, apresentem
valores um pouco acima dos padrdes esperados. Ademais, a pequena quantidade de itens do
construto pode estar causando os problemas de ajustamento, visto que trés itens sao

considerados o minimo indicado para sua mensuragao.

Tabela 6.18. indices de Ajuste do Modelo - Construto Custos Afundados

Medida Inicial Final Bancos Cabel P.Saude
Qui-Quadrado (2) 148.635 7.369 1.891 8.506 0.045
Graus de Liberdade (GL) 2 ! ! ! !
x2 /GL 74318 7.369 1.891 8.506 0.045
GFI 0.842 0.989 0.993 0.964 1
AGFI 0.526 0.936 0.957 0.785 0.999
TLI 0.703 0.974 0.988 0916 1.011
CFI 0.802 0.991 0.996 0.972 1
RMSEA 0.404 0.119 0.072 0.225 0
Confiabilidade Composta 0.854 0.801 0.757 0.829 0.821
Variancia Extraida 0.661 0.573 0.510 0.618 0.605
Maior residuo absoluto 1.989 0.546 0.319 0.374 0.038

Fonte: Dados da Pesquisa

Os residuos padronizados absolutos foram baixos, indicando a unidimensionalidade e
o bom ajuste do modelo. A confiabilidade do construto foi novamente assegurada a partir dos
bons valores de confiabilidade composta (0,801) e de variancia extraida (0,546).

O desenho final do modelo pode ser visto na Figura 6.7.

Figura 6.7. Modelo de Mensuragao do Construto Custos Afundados
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6.1.7 Avaliacéo do Modelo de Mensuracéo do construto Custos de Avaliacao

A escala do construto Custos de Avaliagdo contempla os seguintes itens:
e AVAl-Levaria muito tempo e esforgo para encontrar um novo ...
e AVA2-Eu ndo tenho tempo para obter as informagdes necessarias para avaliar outros ....
e AVA3-E dificil comparar os outros ... com o meu atual
As estatisticas descritivas destas varidveis, obtidas para a amostra geral e para cada

tipo de servigo avaliado, constam na Tabela 6.19.

Tabela 6.19. Estatisticas Descritivas de Custos de Avaliagdo — Amostra Definitiva

VARIAVEL ’B.ANCO CAB’»E.LEIREIRO PL,’AI\.IO SAUDE ’T.OTAL
Média D.P Média D.P Média D.P Média D.P
AVAI1 5.45 3.40 6.09 3.51 5.54 3.32 5.69 342
AVA2* 5.77 3.28 6.40 3.16 5.44 3.39 5.88 3.29
AVA3 5.17 3.42 6.05 3.21 5.56 3.02 5.57 3.26

* Diferenca de médias significativas entre os servigos (Teste Anova, p < 0,05)
Fonte: Dados da Pesquisa

Os escores médios destes itens ndo variaram muito, ficando entre 5,4 e 6,4. Este
resultado pode indicar que a percep¢do da dificuldade de avaliar novos provedores de
servigos, de modo geral, ndo se constitui em uma importante barreira de troca de fornecedor.
Foi constatada diferenga significativa entre os escores médios da variavel AVA2, aparentando
haver uma percep¢ao maior de dificuldade de se obter informagdes para avaliar servigos de
novos cabeleireiros do que dos outros servigos. Isto pode ser explicado por este se tratar de
um servico customizado, enquanto os demais servi¢os sdo regulados pelo governo, sendo
obrigatodria a divulgacao ampla de todas as informagdes de interesse do consumidor.

Para avaliagdo do modelo, novamente foi adotado o procedimento de restricao de
igualdade nas varidncias dos residuos para gerar as estimativas, andlogo ao utilizado no
construto anterior de Custos Afundados, uma vez que a escala é composta por apenas trés
itens. A andlise inicial dos indices de ajustamento apontou problemas nos valores de ¥2 /GL e
RMSEA. Novamente, foram seguidas orientacdes dos indices de modificacao sugeridos,
sendo inserida uma covariancia entre as medidas de erros das variaveis AVA2 e AVA3, que
guardam semelhanga conceitual, tornando tal associacdo coerente teoricamente. Com tal

modificacdo, todos os indices de ajustamento ficaram em niveis excelentes.
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Neste construto também todas as estimativas dos parametros foram significativas ao
nivel de 5%, indicando a unidimensionalidade e a validade convergente no modelo, como
pode ser visto na tabela 6.20 a seguir.

Tabela 6.20. Cargas fatoriais padronizadas e CR do construto Custos de Avaliagao

Variaveis Estimativa Erro
Padronizada  Padrdo C.R. P
AVAl <-- AVA 0.668
AVA2 <-- AVA 0.639 0.091 10.136 < 0,00
AVA3 <--- AVA 0.616 0.090 9.741 < 0,00

Obs: Os valores de CR ndo informados referem-se aos parametros
que foram fixados para a identificagdo do modelo
Fonte: Dados da Pesquisa

O ajuste do modelo final apresentou indicadores excelentes para todas as medidas,
tanto na amostra total como nas sub-amostras dos servi¢os, como pode ser visto na tabela
6.21. Praticamente, todos os indicadores GFI, AGFI, TLI e CFI alcangaram o valor maximo
desejavel de 1, e o RMSEA o valor zero, sugerindo um excelente ajuste do modelo de

medidas deste construto.

Tabela 6.21. Indices de Ajuste do Modelo - Construto Custos de Avaliagdo

Medida Inicial Final Bancos Cabel P.Saude
Qui-Quadrado (2) 20.85 0.514 0.544 3.322 2.027
Graus de Liberdade (GL) 2 ! ! ! !
2 /GL 10.425 0.514 0.544 3.322 2.027
GFI 0.971 0.999 0.998 0.985 0.99
AGFI 0.912 0.995 0.987 0913 0.938
TLI 0.901 1.005 1.011 0.922 0.953
CFI 0.934 1.000 1 0.974 0.984
RMSEA 0.145 0.000 0 0.125 0.09
Confiabilidade Composta 0.723 0.677 0.702 0.688 0.605
Variancia Extraida 0.466 0.411 0.440 0.424 0.339
Maior residuo absoluto 1.411 0.207 0.189 0.592 0.493

Fonte: Dados da Pesquisa

Os residuos padronizados absolutos também ficaram abaixo do patamar de 2,58,
sugerindo a unidimensionalidade do construto. Entretanto, os indicadores de confiabilidade

ficaram aquém dos parametros considerados satisfatorios: a confiabilidade composta
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apresentou um valor de 0,677 e a variancia extraida, 0,411, demonstrando um grau
relativamente baixo de consisténcia interna dos itens do construto, e que menos da metade da
variancia dos indicadores estd contabilizada no respectivo construto. No entanto, tendo em
vista que todas as estimativas dos parametros foram significativas (p<0,00) e que os
indicadores de ajustes apresentaram niveis excelentes, o modelo de medidas foi considerado
aceitavel.

O desenho final do modelo pode ser visto na Figura 6.8.

Figura 6.8 — Modelo de Mensurac¢ao do Construto Custos de Avaliagdo

Var_a

1 AVAL

1 Var_a

Avaliagdo AVA2 @
Van_a

-

AVA3

6.1.8 Avaliacdo do Modelo de Mensuracéo do construto Atratividade de Alternativas

O construto Atratividade de Alternativas foi definido com a seguintes variaveis:
e ATRI-Se eu tivesse que trocar, existem outros bons ... a escolher
e ATR2-Comparando com o meu atual, h4 outros ... com os quais eu provavelmente estaria
tdo ou mais satisfeito
e ATR3-Um novo ... me ofereceria mais vantagens e beneficios do que o atual
As estatisticas descritivas destas variaveis, para a amostra geral e em cada tipo de
servico avaliado, encontram-se na tabela 6.22 .

Tabela 6.22. Estatisticas Descritivas de Atratividade de Alternativas — Amostra Definitiva

VARIAVEL ’B'ANCO CAEjE'LEIREIRO PL,’AI\'IO SAUDE ’T'OTAL
Média D.P Média D.P Média D.P Média D.P
ATRI1 2,50 2,36 2,76 2,53 2,69 2,84 2,64 2,56
ATR2 3,58 2,53 3,68 2,77 3,18 2,56 3,50 2,62
ATR3* 4,95 2,18 5,79 2,51 4,69 2,50 5,15 2,43

* Diferenca de médias significativas entre os servigos (Teste Anova, p < 0,05)
Fonte: Dados da Pesquisa
Neste construto, todas as variaveis originalmente tiveram sua conotagdo invertida com
os demais itens da escala, tendo sido recodificadas para efeito das analises quantitativas, de
modo a guardar coeréncia com os demais itens da escala. De modo geral, seus escores foram
bem baixos, demonstrando que os entrevistados percebem a existéncia de alternativas

atraentes, caso necessitem mudar de provedor. A variavel ATR3 apresentou diferenga
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significativa entre os servigos, apesar de todos os valores estarem proximos de uma situagao
de indiferencga, onde os entrevistados, de modo geral, ndo souberam avaliar se a mudanga para
um novo provedor lhe traria mais beneficios em relacao ao atual.

Na avaliacdo do modelo de mensuragdo deste construto, cuja escala ¢ formada por
apenas trés itens, também foram colocadas restri¢des de igualdade nas variancias dos residuos
para gerar estimativas aproximadamente iguais, e¢ liberar mais graus de liberdade para os
testes do modelo. A avaliagdo inicial apresentou um fraco ajuste do modelo, com as medidas
muito aquém dos limites considerados aceitdveis. Os indices de modificagdo sugeriram inserir
uma covariancia entre os erros das varidaveis ATR1 e ATR3, que sdo relacionadas
conceitualmente. Esta modificagdo gerou melhoria significativa no modelo.

A validade convergente do construto foi confirmada pelo significincia das estimativas

dos parametros, conforme Tabela 6.23 abaixo.

Tabela 6.23. Cargas fatoriais padronizadas e CR do construto Atratividade de Alternativas

Variaveis Estimativa Erro
Padronizada  Padrdo C.R. P
ATR1l <--- ATR 0,690
ATR2 <--—- ATR 0,703 0,088 11,771 <0,00
ATR3 <--- ATR 0,619 0,090 9,222 < 0,00

Obs: Os valores de CR ndo informados referem-se aos parametros
que foram fixados para a identificagdo do modelo
Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme mostra a tabela 6.24, os indices de ajuste do modelo final apresentaram um
ajuste satisfatério, exceto pelas medidas y2 /GL e RMSEA, que ultrapassaram os limites
recomendados de 5 e 0,08, respectivamente, tanto na amostra total, como na de cabeleireiros.
O CFI, entretanto, estd bastante elevado, suprindo a deficiéncia do RMSEA. Ademais, sabe-se
das restricdes das medidas advindas do qui-quadrado, que pode ser influenciado pelo tamanho
e por variagdes na amostra (HAIR ET AL., 1998; KLINE, 1998). Assim, os indicadores ruins
ndo invalidam o ajuste do modelo. A pequena quantidade de itens para mensuragao do
construto também pode contribuir para a pobreza do ajuste, como ja mencionado

anteriormente..
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Tabela 6.24. Indices de Ajuste do Modelo - Construto Atratividade de Alternativas

Medida Inicial Final Bancos Cabel P.Saude
Qui-Quadrado (x2) 78.82 9.368 0.137 10.484 1.27
Graus de Liberdade (GL) 2 ! ! ! !
2 /GL 39.41 9.368 0.137 10.484 1.27
GFI 0.903 0.986 0.999 0.956 0.993
AGFI 0.710 0.919 0.997 0.738 0.961
TLI 0.517 0.895 1.036 0.541 0.993
CFI 0.678 0.965 1 0.847 0.998
RMSEA 0.292 0.136 0 0.253 0.046
Confiabilidade Composta 0.608 0.711 0.671 0.615 0.830
Variancia Extraida 0.348 0.451 0.406 0.351 0.620
Maior residuo absoluto 2.698 1.136 0.137 1.388 0.386

Fonte: Dados da Pesquisa

Os residuos padronizados absolutos apresentaram valores inferiores a 2,58,
confirmando a unidimensionalidade e o bom ajuste do modelo. A confiabilidade do construto
foi com calculada por meio da confiabilidade composta (0,711) e da variancia extraida
(0,451), esta com valor um pouco inferior ao recomendado de 0,50.

O desenho final do modelo pode ser visto na Figura 6.9.

Figura 6.9 — Modelo de Mensuracdo do Construto Atratitividade de Alternativas
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6.1.9. Avaliagdo do Modelo de Mensuragéo do construto Custos Monetarios
Os seguintes itens compuseram a escala de mensuragdo do construto Custos
Monetérios:
e MONI-A mudanga para um novo ... envolveria custos monetarios iniciais
e MON2- Eu vou gastar mais dinheiro se eu mudar de ...
e MON3-Se eu mudar para um novo ... posso ser surpreendido com cobrangas de taxas ou

tarifas ndo justificadas



228

As estatisticas descritivas destas variaveis, obtidas para a amostra geral e para os

servicos avaliados estao apresentadas na Tabela 6.25.

Tabela 6.25. Estatisticas Descritivas de Custos Monetarios — Amostra Definitiva

VARIAVEL BANCO CABELEIREIRO PLANO SAUDE TOTAL
Média D.P Média D.P Média D.P Média D.P
MON1* 5,71 3,20 3,69 3,58 6,82 3,09 5,36 3,52
MON2* 5,40 3,02 4,55 3,55 6,96 3,01 5,57 3,33
MON3* 6,83 3,25 4,45 3,68 6,91 2,89 6,06 3,49

* Diferencga de médias significativas entre os servigos (Teste Anova, p < 0,05)
Fonte: Dados da Pesquisa

Os escores médios destes itens foram nitidamente superiores no contexto de plano de
saude e inferiores no de cabeleireiros, demonstrando uma percepcao dos entrevistados da
existéncia de possiveis custos monetarios em uma situacdo de mudanga de operadora de plano
de saude. Tal diferengca entre as percep¢des médias entre os escores dos servigos foi
confirmada pela realizacdo do teste ANOVA. A cobranca de valores ndo justificados,
representada pela varidvel MON3, também aparenta ser uma preocupagdo dos clientes,
principalmente ao se considerar a mudanca de banco ou de plano de saude.

A avaliagdo inicial do modelo apresentou um ajuste excelente, sem haver necessidade
de acréscimo de modificagdes, apenas a fixacdo da restricdo de igualdade nas variancias dos
residuos, analogamente ao procedimento utilizado nos construtos anteriores, cujas escalas
possuem apenas trés itens. de Custos Afundados, uma vez que a escala ¢ composta por apenas
trés itens. Todas as estimativas dos parametros foram significativas ao nivel de 5%, com C.R.
superiores a 1,96, indicando a unidimensionalidade e a validade convergente no modelo,

conforme tabela 6.26 a seguir.

Tabela 6.26. Cargas fatoriais padronizadas e CR do construto Custos Monetarios

Variaveis Estimativa Erro
Padronizada  Padrdo C.R. P
MON1 <--- MON 0,790
MON2 <--- MON 0,771 0,055 17,021 <0,00
MON3 <--- MON 0,789 0,057 17,552 < 0,00

Obs: Os valores de CR nao informados referem-se aos pardmetros
que foram fixados para a identificacdo do modelo
Fonte: Dados da Pesquisa

O ajuste do modelo final apresentou indicadores excelentes para todas as medidas,

tanto na amostra total como nas sub-amostras dos servigos, como pode ser visto na tabela
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6.27. A unica excecao ocorreu na medida RMSEA, nos contextos de Bancos e de Plano de

Satude, que apresentou valor superior a 0,08, porém compensado pelos altos valores obtidos

do CFI.

Tabela 6.27. Indices de Ajuste do Modelo - Construto Custos Monetarios

Medida

Inicial Final Bancos Cabel P.Salde

Qui-Quadrado (%2) 2.395 2.395 7.82 0.456 8.916
Graus de Liberdade (GL) 2 2 2 2 2

2 /GL 1.197 1.197 391 0.228 4.458
GFI 0.996 0.996 0.971 0.998 0.957
AGFI 0.989 0.989 0914 0.994 0.871
TLI 0.999 0.999 0.936 1.012 0911
CFI 0.999 0.999 0.957 1 0.941
RMSEA 0.021 0.021 0.13 0 0.164
Confiabilidade Composta 0.827 0.827 0.767 0.849 0.789
Variancia Extraida 0.614 0.614 0.524 0.652 0.556
Maior residuo absoluto 0.278 0.278 0.75 0.116 0.703

Fonte: Dados da Pesquisa

A unidimensionalidade do construto foi confirmada pelos baixos valores dos residuos

padronizados absolutos, inferiores a 2,58. Os indicadores de confiabilidade do construto, a

confiabilidade composta (0,827) e a variancia extraida (0,614), ficaram bem acima dos

valores recomendados de 0,70 e 0,50, demonstrando um bom grau de consisténcia interna dos

itens do construto.

O desenho final do modelo pode ser visto na Figura 6.10.

Figura 6.10. — Modelo de Mensuracao do Construto Custos Monetarios
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6.1.10 Avaliagdo do Modelo de Mensuracdo do construto Custo de Perda de

Relacionamento com a Marca

As seguintes variaveis foram definidas para operacionalizar o construto Custo de
Perda de Relacionamento com a Marca:
e MARI-Eu gosto da imagem que meu ... tem
e MAR2-Eu ap6io o meu ... como empresa
e MAR3-Eu me importo com o nome/marca do ... que eu uso
A Tabela 6.28 apresenta as estatisticas descritivas obtidas para estas varidveis na

amostra final da pesquisa.

Tabela 6.28. Estatisticas Descritivas de construto Custo de Perda de Relacionamento com a

Marca — Amostra Definitiva

VARIAVEL ’B.ANCO CAB’»E.LEIREIRO PL,’AI\.IO SAUDE ’T.OTAL
Média D.P Média D.P Média D.P Média D.P
MARI* 7,58 2,57 6,75 3,12 7,34 2,73 7,24 2,82
MAR2 6,75 2,82 6,65 3,09 6,82 2,83 6,74 2,91
MAR3* 6,94 3,23 5,32 391 6,83 3,32 6,37 3,56

* Diferenca de médias significativas entre os servigos (Teste Anova, p < 0,05)
Fonte: Dados da Pesquisa

Dentre todas as dimensodes associadas aos custos de mudanga descritos, o custo de
perda de relacionamento com a marca foi o que apresentou os maiores escores médios, com
valores variando entre 5,3 e 7,5. Isto reflete a importancia que os clientes atribuem ao nome,
marca e a imagem do seu prestador de servico. Foi verificada diferenca de médias
significativas nas variaveis MAR1 e MAR2 entre os servigos, ficando aparente que a
percepcao do custo de perda de relacionamento com a marca € menor no ambiente de
cabeleireiros do que nos demais servigos.

Para avaliacdo do modelo de mensuragdo deste construto, foi necessario novamente
impor uma restricdo de igualdade nas varidncias dos residuos para gerar estimativas
aproximadamente iguais, uma vez que sua escala ¢ composta por apenas trés itens. A
avaliacdo inicial apresentou um ajuste do modelo ndo muito bom, com algumas medidas
aquém dos limites ideais. Para melhorar o ajuste do modelo, foi incluida uma covariancia

entre os erros das variaveis Os indices de modificagdo sugeriram inserir uma covariancia entre
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os erros das variaveis MAR2 e MAR3, o que foi aceito por tal associacdo carregar uma
coeréncia teorica.
Todos os parametros do construto apresentaram significancia estatistica, no nivel de

0,05, indicando a validade convergente do construto, conforme Tabela 6.29 abaixo.

Tabela 6.29. Cargas fatoriais padronizadas e CR do construto Custo de Perda de

Relacionamento com a Marca

Variaveis Estimativa Erro
Padronizada  Padrdo C.R. P
MARI <--- MAR 0,758
MAR2 <--- MAR 0,782 0,068 15,848 < 0,00
MAR3 <--- MAR 0,857 0,078 18,297 < 0,00

Obs: Os valores de CR ndo informados referem-se aos parametros
que foram fixados para a identificagdo do modelo
Fonte: Dados da Pesquisa

Os indices de ajuste do modelo final apresentaram um ajuste satisfatorio, exceto
12 /GL e RMSEA, que superaram os parametros recomendados, tanto na amostra total, como
na de plano de satde. Porém, o CFI da amostra total estd bastante elevado, suprindo a
deficiéncia do RMSEA. O ajuste a sub-amostra de cabeleireiros ficou perfeito, com todos os
indicadores de ajuste atingindo 1 ¢ o RMSEA, zero. A avaliacdo conjunta dos indices leva a
aceitar o modelo como ajustado, decisdo reforcada pelos altos valores obtidos de
confiabilidade composta e de variancia extraida, que garantem a confiabilidade do construto.
Por fim, os residuos padronizados absolutos apresentaram valores inferiores a 2,58,
confirmando a unidimensionalidade e o bom ajuste do modelo a este construto. A Tabela 6.30

resume estes indicadores.
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Tabela 6.30. indices de Ajuste do Modelo - Construto Custo de Perda de Relacionamento com

a Marca
Medida Inicial Final Bancos Cabel P.Saude

Qui-Quadrado (x2) 53.906 9.812 3.738 0.002 33.677
Graus de Liberdade (GL) 2 ! ! ! !

2 /GL 26.953 9.812 3.738 0.002 33.677
GFI 0.93 0.986 0.986 1 0.866
AGFI 0.79 0915 0915 1 0.198
TLI 0.83 0.942 0.946 1.022 0.529
CFI 0.886 0.981 0.982 1 0.843
RMSEA 0.24 0.14 0.126 0 0.505
Confiabilidade Composta 0.798 0.842 0.814 0.830 0.885
Variancia Extraida 0.569 0.640 0.595 0.620 0.720
Maior residuo absoluto 1.923 0911 0.558 0.014 1.264

Fonte: Dados da Pesquisa

O desenho final do modelo pode ser visto na Figura 6.11.

Figura 6.11. Modelo de Mensuracdo do Construto Custo de Perda de Relacionamento com a

marca

MAR1
Relacionamento 1
com a marca MAR2 @
1
MAR3 @

6.1.11 Avaliacdo do Modelo de Mensuracéo e Validacao final da Escala do Construto

Custos de Mudanca

Tendo sido realizadas as avaliagcdes dos modelos de medidas dos oito construtos de
primeira ordem associados a custos de mudanca, o proximo procedimento consiste na
avaliacdo integrada do modelo de mensuragdo e da estrutura multi-dimensional de oito
fatores, visando validar uma escala final para o construto Custos de Mudanga, que vem a ser

um dos objetivos primdrios desta tese. A representacao grafica deste modelo esta apresentada
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na figura 6.12, e considera todas as modificacdes feitas nos modelos dos construtos
individuais de primeira ordem. Este modelo se chamara Modelo 1.

Antes de se analisar os indices de ajustamento do modelo, porém, ¢ necessario avaliar
a validade discriminante entre os construtos de primeira ordem no modelo integrado de

Custos de Mudanga, se constituindo no décimo terceiro passo do processo de validacido de

escalas, apresentado no capitulo 5.
Figura 6.12. Modelo de mensuragdao do construto Custos de Mudanca apds validagdo dos

modelos de medidas dos construtos de primeira ordem — Modelo 1
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Como ja mencionado anteriormente, a validade discriminante ¢ o grau em que duas
medidas de diferentes construtos estdo relacionadas. Correlagao baixa a moderada geralmente
¢ considerada evidéncia de discriminacdo (HAIR ET AL., 2005). Para que exista validade
discriminante entre as dimensdes do construto estudado, deve-se verificar se suas escalas de
mensuragao estdo, de fato, medindo as dimensdes a que se propdem e, a0 mesmo tempo,
mensurando distintos aspectos da mesma variavel latente, de forma nao correlacionada.

A validade discriminante foi verificada por meio do procedimento proposto por
Fornell e Lacker (1981) e corroborado por Garver e Mentzer (1999). O método propde que a
variancia extraida para cada construto deve ser maior que o quadrado da correlagdo dos
construtos, o que configura a variancia compartilhada entre dois construtos. O objetivo ¢
comparar a varidncia extraida com a variancia compartilhada dos construtos, realizando assim
a analise discriminante. Se para cada uma das dimensdes, a variancia extraida ¢ maior que a
variancia compartilhada, entdo a validade discriminante pode ser confirmada. Caso contrario,
a maior parte da variancia daquela dimensao esta compartilhada com outras dimensdes, nao se
configurando, assim, a validade discriminante entre os construtos.

Na tabela 6.31, encontram-se os valores calculados para varidncia extraida e
compartilhada dos construtos. A variancia extraida é apresentada na primeira linha de cada
construtos e destacada na diagonal em negrito. Os demais valores representam a variancia

compartilhada entre os construtos.

Tabela 6.31. Validade Discriminante entre dimensdes de Custo de Mudanga

VAR MAR MON ATR AVA AFU POS BEN REL

MAR 0,640

MON 0,130 0,614

ATR 0,046 0,041 0,451

AVA 0,126 0,112 0,040 0,411

AFU 0,217 0,194 0,069 0,188 0,573

POS 0,307 0,272 0,097 0,265 0,457 0,377

BEN 0,310 0,276 0,098 0,268 0,462 0,651 0,603

REL 0,110 0,099 0,035 0,095 0,165 0,232 0,235 0,683

Fonte: Dados da Pesquisa

Como pode ser observado pela andlise da matriz acima, as variancias extraidas dos

construtos (na diagonal) sdo maiores que as variancias compartilhadas entre os construtos,
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exceto para o construto Custo Pos-Mudanca (POM), que apresentou variancia extraida 0,377
contra 0,651 da variancia compartilhada com o construto Perda de Beneficios (BEN) e contra
0,457 com o de Custos Afundados (AFU). Analisando-se o coeficiente de correlacdo de
Pearson entre os construtos POM e BEN, verificou-se que este indice ¢ de 0,807, o que
comprova uma alta correlagdo entre ambos, evidenciando forte multicolinearidade entre os
construtos. A analise individual do modelo de mensura¢ao do construto Custos Pos-Mudancga
j4 havia apontado para alguns problemas no construto, com cargas fatoriais dos itens POM3 e
POM4 inferiores a 0,50, além do proprio valor da variancia extraida do construto (0,377), que
ficou bem abaixo do limite recomendado de 0,50. Além disto, as medidas de ajuste do
modelo, %2 /GL (9,925) ¢ RMSEA (0,141), apresentaram valores superiores aos limites
desejaveis, de 5 e 0,08, Estes resultados recomendam uma avaliacdo mais aprofundada da
manutengdo da dimensao Custos Pos-Mudanga na escala de mensuracao do construto Custos
de Mudanga.

Para dirimir esta questdo, procedeu-se a uma avaliacdo do modelo de mensuragdo de
custos de mudanga, como apresentado na figura 6.12, considerando dois modelos: o Modelo
1, contemplando todas as oito dimensdes, ¢ o0 Modelo 2, onde a dimensdo Custos Pds-
Mudanga foi excluida. A avaliacdo comparativa dos indicadores de ajuste encontrados para os

dois modelos pode ser vista na Tabela 6.32 a seguir.

Tabela 6.32. Indices de Ajuste do modelo de mensuragio do construto Custos de Mudanga —

Modelo 1 (completo) x Modelo 2 (sem POM)

Medida Modelo 1 Modelo 2 Bancos Cabel P.Salde
Qui-Quadrado (32) 1046,973 671,108 426,588 522,570 407,122
Graus de Liberdade (GL) 325,000 235,000 235,000 235,000 235,000
x2 /GL 3,221 2,856 1,815 2,224 1,732
GFI 0,848 0,890 0,838 0,771 0,801
AGFI 0,810 0,860 0,794 0,707 0,746
TLI 0,874 0,911 0,883 0,841 0,894
CF1 0,892 0,925 0,900 0,865 0,910
RMSEA 0,070 0,064 0,069 0,091 0,076

Fonte: Dados da Pesquisa
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A superioridade do Modelo 2 ¢ evidente em todas as medidas de ajuste encontradas,
recomendando, assim, a elimina¢do da dimensdo de Custos P6s-Mudanga. Este modelo pode
ser considerado de bom ajuste, tendo em vista que suas medidas estdo dentro dos parametros
recomendados. Os indices de CFI e TLI ficaram acima de 0,9, indicando bom ajuste,
enquanto que os indices de GFI e AGFI, por sua vez, ficaram acima de 0,8, sendo
considerados satisfatorios. O RMSEA, que ¢ reconhecido como um dos critérios mais
informativos com relacdo a modelagem em estruturas de covaridncias teve indice satisfatorio,
inferior a 0,08. Este mesmo Modelo 2 foi testado nas sub-amostras de bancos, cabeleireiros e
planos de satude, tendo apresentado ajuste considerado satisfatério em praticamente todas as
medidas, exceto no AGFI. Foi verificado melhor ajuste nos contextos de bancos e de planos
de saude, e um ajuste mais pobre no ambiente de cabeleireiros. Além do modelo 2 ter
apresentado ajuste satisfatorio, todas as estimativas dos parametros foram significativas ao
nivel de 5%, com C.R. superiores a 1,96, e cargas fatoriais superiores a 0,50, indicando a
validade convergente no modelo, conforme tabela 6.33.

Tabela 6.33. Cargas fatoriais padronizadas e C.R. do construto Custo de Mudanca

Variaveis Estimativa Erro C.R. P
Padronizada Padronizado
REL1 <--- REL 0,759
REL2 <--- REL 0,923 0,059 21,004 <0,00
REL3 <--- REL 0,877 0,058 19,763 <0,00
REL4 <--- REL 0,756 0,061 16,519 <0,00
RELS5S <--- REL 0,806 0,060 17,801 < 0,00
BENI1 <oen BEN 0,699
BEN2 <--- BEN 0,661 0,062 14,710 < 0,00
BEN3 <em- BEN 0,382 0,078 16,787 <0,00
BEN4 <e-- BEN 0,851 0,082 15,927 <0,00
AFU1 <--- AFU 0,757
AFU2 <emm AFU 0,778 0,042 25,241 <0,00
AFU3 <--- AFU 0,769 0,067 15,496 <0,00
AVAl <--- AVA 0,668
AVA2 <--- AVA 0,620 0,086 10,180 <0,00
AVA3 <--- AVA 0,629 0,087 10,372 <0,00
ATRI <--- ATR 0,685
ATR2 <--- ATR 0,709 0,086 12,421 < 0,00
ATR3 <--- ATR 0,603 0,092 8,747 < 0,00
MONI1 <--- MON 0,792
MON2 <em- MON 0,765 0,054 17,012 <0,00
MON3 <--- MON 0,792 0,057 17,745 <0,00
MARI1 <--- MAR 0,760
MAR2 <-e- MAR 0,775 0,065 16,182 <0,00
MAR3 <emm MAR 0,853 0,077 18,159 <0,00

Obs: Os valores de CR nd3o informados referem-se aos parametros que foram fixados para a
identificagdo do modelo
Fonte: Dados da Pesquisa
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Finalmente, ap6s a eliminagdo definitiva da dimensao de Custos Pds-Mudanga, uma
nova avaliacao da validade discriminante foi realizada e confirmada, onde todas as variancias

extraidas dos construtos foram maiores que as variancias compartilhadas entre os construtos.

Em virtude destas consideragdes e, ainda, o fato de que resultados satisfatorios foram
obtidos para as propriedades de mensuracao dos itens da escala e para varios indicadores de
ajuste do modelo, conclui-se que o Modelo 2, composto por sete fatores, apresenta a melhor
estrutura fatorial e modelo de mensuragdo mais ajustado para representar o construto Custos
de Mudanga. Assim, com a constatacio da existéncia de validades convergente e
discriminante e de confiabilidade, a escala final do construto multi-dimensional de Custos de
Mudanga, apds todos os passos de purificagdo, validagao e avaliagdo do modelo de medidas, ¢

a que se apresenta a seguir, na tabela 6.34.

Tabela 6.34. Escala final validada do Construto Custos de Mudanga

Dimensao Itens

Custos de perdade  REL1-Eu perderei um relacionamento amigavel se eu mudar de ...
relacionamento

pessoal REL2-Se eu mudasse de ..., eu sentiria falta de trabalhar com as pessoas de meu ...

atual

REL3-Eu estou mais a vontade me relacionando com as pessoas que trabalham no
meu ... atual do que estaria se eu trocasse para um novo

REL4-Eu me sentiria frustrado se terminasse meu relacionamento com meu atual ...
RELS5-Eu gosto de conversar com as pessoas do meu ...
Custos de Perdade  BENI1-Eu perderia tratamento especial que eu tenho hoje se mudasse de ...
Beneficios BEN2-Meu ... me da privilégios que eu ndo receberia em outro lugar nenhum

BEN3-Eu perderei beneficios e vantagens por ser um cliente de longa data se eu
deixar o meu ... atual

BEN4-Mudar para um novo ... significaria perder pontos, créditos, tempo de
relacionamento que eu ja acumulei no meu atual

Custos Afundados ~ AFUI1-De modo geral, eu investi muito no relacionamento com este meu ...

AFU2-Muita energia, tempo e esfor¢co foram investidos por mim na construcdo e
manutencdo do relacionamento com meu ...

AFU3-Eu gastei muito tempo e dinheiro neste ...
Custos de Avaliagdo AVAIl-Levaria muito tempo e esfor¢o para encontrar um novo ...

AVA2-Eu ndo tenho tempo para obter as informagdes necessdrias para avaliar
outros ...
AVA3-E dificil comparar os outros ... com o meu atual

Atratividade de ATRI-Se eu tivesse que trocar, existem outros bons ... a escolher

Alternativas , .
ATR2-Comparando com o meu atual, hd outros ... com os quais eu provavelmente
estaria tdo ou mais satisfeito

ATR3-Um novo ... me ofereceria mais vantagens e beneficios do que o atual
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Custos Monetarios MONI1-A mudanga para um novo ... envolveria custos monetarios iniciais
MON?2- Eu vou gastar mais dinheiro se eu mudar de ...

MON3-Se eu mudar para um novo ... posso ser surpreendido com cobrangas de
taxas ou tarifas ndo justificadas

Custos de perda de MARI-Eu gosto da imagem que meu ... tem
relacionamento com .

MAR2-Eu apdio o meu ... como empresa

a marca

MAR3-Eu me importo com o nome/marca do ... que eu uso

Finalmente, o préximo passo consiste em avaliar o construto Custos de Mudanca
como um construto de segunda ordem, testando seu modelo estrutural, que ¢ apresentado
graficamente na Figura 6.13. O modelo de segunda ordem proposto baseia-se em uma
estrutura de sete fatores fortemente relacionados ao construto Custos de Mudanca, de tal
modo que variagdes entre os sete fatores sao regidas pelo fator de mais alta ordem. Os indices
de ajuste para o modelo de segunda ordem sdo apresentados na tabela 6.35 e as cargas
fatoriais padronizadas e as correlagdes multiplas ao quadrado, que equivalem ao coeficiente
de determinacdo R? da regressdo, sdo fornecidas na Figura 6.13. O coeficiente R? representa a
propor¢ao de variancia da variavel dependente que ¢ explicada pelas variaveis independentes.
Assim, quanto maior o coeficiente de determinacdo, maior o poder de explicacdo da equacao
de regressdo, isto ¢, melhor a predigdo da varidvel dependente (HAIR ET AL., 2005).
Observa-se que o valor de R? para o fator Atratividade de Alternativas é extremamente baixo,
significando que os itens associados a este construto explicam apenas 8,5% da varidncia do
construto. Isto sugere a necessidade de buscar melhorias nas varidveis de mensuracdo deste

construto, visando melhorar seu poder de explicagdo.



Figura 6.13. Modelo estrutural do construto de segunda ordem Custo de Mudanga.
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Tabela 6.35. Indices de Ajuste do modelo do construto de segunda ordem Custos de Mudanga

Medida Total Bancos Cabel P.Saude
Qui-Quadrado (x2) 760.157 448.713 559.433 422.483
Graus de Liberdade (GL) 249 249 249 249
12 /GL 3.053 1.802 2.247 1.697
GFI 0.875 0.830 0.758 0.795
AGFI 0.850 0.795 0.709 0.753
TLI 0.902 0.885 0.838 0.899
CFI 0.912 0.896 0.854 0.909
RMSEA 0.068 0.068 0.092 0.074

Fonte: Dados da Pesquisa

O modelo estrutural de segunda ordem apresenta um ajuste satisfatorio. A diferenca de
x2 entre o modelo de mensuracdao ¢ o modelo estrutural ¢ significativa (Ay2=89; AGL=14; p
< 0,001). As medidas de ajuste na Tabela 6.35 apresentam valores acima dos niveis
satisfatorios para todos os indicadores, inclusive para as sub-amostras de servicos.
Analogamente ao verificado na avaliagdo do modelo de medidas, o modelo estrutural
apresentou um ajuste pobre no contexto de cabeleireiros, devido a valores baixos de GFI e
AGFI, tendo os demais indicadores, no entanto, apresentado valores dentro de limites
aceitaveis.

Cada fator de primeira ordem apresenta uma associa¢ao positiva com o construto de
segunda ordem Custos de Mudanga (p< 0,001). A intensidade das relagdes (paths) entre o
construto de segunda ordem e cada fator de primeira ordem, representada pela carga fatorial, ¢
alta, variando de 0,54 (REL) a 0,86 (BEN), exceto para o fator Atratividade de alternativas,
que apresentou o valor de 0,291. A validade convergente dos fatores de primeira ordem ¢
confirmada pela forgca e significAncia estatistica dessas relagdes, uma vez que todas as
estimativas apresentaram nivel de significancia p<0,01. A tabela 6.36 apresenta as cargas
fatoriais padronizadas entre o construto de segunda ordem e cada fator de primeira ordem,
para a amostra total e para cada contexto de servigos, permitindo uma andlise comparativa
posterior da importancia relativa de cada fator entre as diferentes industrias. Todas as relagdes
causais significativas da amostra total foram replicadas nas sub-amostras de servigos, exceto a

Atratividade de Alternativas, que ndo foi considerada significativa na amostra de Plano de
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Saude, fato este que pode, talvez, explicar a baixa carga fatorial deste construto de primeira

ordem (0,291), ja mencionada, no modelo estrutural.

Tabela 6.36. Cargas Fatoriais padronizadas do modelo estrutural do Construto de Segunda

Ordem Custos de Mudanga
VARIAVEL TOTAL BANCO CABELEIREIRO PLANO SAUDE
CFP P CFP D.P CFP D.P CFP D.P

CM - REL 0.539 <0.00 0.732 <0.00 0.539 <0.00 0.714 <0.00
CM - BEN 0.855 <0.00 0.695 <0.00 0.895 <0.00 0.928 <0.00
CM > AFU 0.829 <0.00 0.819 <0.00 0.871 <0.00 0.781 <0.00
CM - ATR 0.291 <0.00 0.406 <0.00 0.370 0.002 0.157 0.11

CM - MAR 0.613 <0.00 0.554 <0.00 0.736 <0.00 0.556 <0.00
CM >MON 0.562 <0.00 0.590 <0.00 0.657 <0.00 0.539 <0.00
CM =2 AVA 0.554 <0.00 0.543 <0.00 0.498 <0.00 0.766 <0.00

Fonte: Dados da Pesquisa

Observando os dados da tabela, percebe-se que o custo de perda de beneficios ¢ o que
apresenta maior importancia relativa, tanto na amostra total, como nas sub-amostras de
cabeleireiros como na de plano de saude. No contexto bancério, a dimensdo que apresentou
um peso maior foi a de custos afundados. Foram verificados ainda altos niveis de correlacao
entre os fatores de primeira ordem, suportando a presenca de um construto de custo de

mudanga de ordem superior, conforme pode ser observado na Tabela 6.37

Tabela 6.37. Correlagdes entre os fatores de primeira ordem do construto Custos de Mudanga

FATOR | MAR MON ATR AVA AFU BEN REL
MAR 1.000
MON 0.344 1.000
ATR 0.179 0.164 1.000
AVA 0.340 0.311 0.161 1.000
AFU 0.508 0.466 0.242 0.459 1.000
BEN 0.524 0.480 0.249 0.474 0.709 1.000
REL 0.330 0.303 0.157 0.298 0.446 0.461 1.000

6.1.12 Avaliacdo do Modelo de Mensuragéo Completo

Por fim, apds validagdo dos modelos de medidas dos construtos individualmente ¢

necessario ainda testar o ajuste de medidas do modelo completo proposto, englobando todas
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as variaveis do estudo — Custos de Mudanga, Intengdo de Recompra e Satisfacdo.

Inicialmente, ¢ importante avaliar a existéncia de validade discriminante entre todos os
construtos que fazem parte do modelo integrado, para garantir que medidas de um
determinado construto ndo estejam correlacionadas com as de outros construtos. A tabela
6.38, abaixo, comprova a existéncia de validade discriminante entre os construtos, uma vez
que as variancias extraidas (valores da diagonal) s3o maiores que as variancias

compartilhadas.

Tabela 6.38. Validade Discriminante entre construtos do modelo integrado

VAR MAR MON ATR AVA AFU BEN REL SAT INT
MAR 0,640
MON 0,171 0,614
ATR 0,071 0,035 0,451
AVA 0,101 0,058 0,073 0,411
AFU 0,283 0,179 0,060 0,146 0,573
BEN 0,280 0,310 0,076 0,250 0,475 0,603
REL 0,107 0,003 0,080 0,210 0,288 0,206 0,683
SAT 0,194 0,000 0,065 0,078 0,064 0,119 0,215 0,665
INT 0,315 0,020 0,110 0,061 0,079 0,142 0,150 0,364 0,437

Fonte: Dados da Pesquisa

Confirmadas a validade discriminante entre os construtos, ¢ validados os construtos
individualmente, o préximo passo consistiu na analise confirmatéria de todos os construtos do
estudo simultaneamente, a fim de verificar o modelo de mensuracdo geral da estrutura fatorial
proposta e a consisténcia das relagdes entre as variaveis indicadoras e os construtos que
pretendem medir. A figura 6.14 apresenta o diagrama do modelo integrado testado. Nesta
etapa, foram removidas as restricdes de igualdade entre os valores das variancias dos erros
dos construtos individuais que possuiam apenas trés varidveis de mensura¢ao, tendo em vista
que tais restrigdes ndo sao mais necessarias para estimagao das medidas de ajuste, podendo

tais parametros serem estimados livremente.
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Figura 6.14. Diagrama do modelo de mensuragao integrado
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A avaliagdo inicial do modelo de medidas apresentou um ajuste satisfatorio, porém nao
excelente, do modelo geral (x2 =1114,2; GL = 397; x2 / GL = 2,807; GFI = 0,865; AGFI =
0,831; TLI = 0,893; CFI = 0,909; RMSEA = 0,063). Buscando melhorar os indicadores de

ajuste, foram avaliadas as sugestdes de modificacdo apresentadas pelo software. A tinica delas
que fazia sentido conceitualmente recomendava a inser¢cdo de uma covariancia entre os erros
das variaveis ATR3 e MAR3 (e22 <-> e28). Outras sugestdes posteriores de modificacdo nao
foram adotadas por ndo apresentarem significAncia tedrica. Em seguida, verificou-se a
significancia estatistica de todos os pardmetros do modelo, constatando-se que algumas
covariancias inseridas nas etapas anteriores nao apresentavam significancia estatistica no
modelo completo e, portanto, foram eliminadas do modelo (e27<->¢28, e31<->¢30, el4<-

>el5). Estas ultimas modificagdes ndo geraram melhorias significativas nos indicadores
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gerais de ajuste, porém contribuiram para a parciménia do modelo. Finalmente, foi
identificada uma estimativa transgressora relacionada a variavel ATR2, que apresentou carga
fatorial superior a 1,0 e variancia de erro (e21) negativa. Acolhendo sugestido de Hair et al.
(2005), nessa situagdo a variavel pode ser retida e a correspondente variancia do erro deve ser
fixado em um pequeno valor (0,005, por exemplo), para garantir que a carga fatorial
posteriormente estimada seja menor ou igual a 1,0. O modelo foi entdo re-estimado,
atribuindo o valor de 0,005 para aquele parametro. Na rodada seguinte, foram identificadas
mais duas estimativas transgressoras, associadas aos erros €20 e €22 da mesma variavel
ATR2, impossibilitando uma soluc¢do para o modelo. Para resolver o problema, imp0os-se uma
restricdo de varidncias iguais para as trés varidveis, assim como ja havia sido feito
anteriormente para os construtos que possuiam apenas trés varidveis indicadoras, garantindo
assim que nao houvesse mais nenhuma estimativa transgressora presente. Este procedimento ¢
proposto por Ullman (2000) que afirma que, em solu¢des improprias do modelo, pode-se

reduzir o numero de parametros estimados através da fixacao dos erros das variancias.

Feitos estes ultimos ajustes no modelo de medidas completo, todas as relagdes entre as
variaveis indicadoras e seus respectivos construtos foram significativas, ao nivel de 0,05, pois

apresentaram t-values superiores a 1,96, conforme mostra a Tabela 6.39.

Tabela 6.39. Cargas fatoriais padronizadas e C.R. do modelo integrado

Variaveis Estimativa Erro C.R. P
Padronizada  Padronizado

SATI < SAT 0,912

SAT3 < SAT 0,870 0,051 24,787 <0,00
SAT2 < SAT 0,821 0,047 22,732 <0,00
SAT4 < SAT 0,626 0,080 14,759 <0,00
INT3 <o INT 0,733 <0,00
INTI <o INT 0,494 0,085 10,908

INT2 < INT 0,910 0,078 16,607 <0,00
RELI  <-- REL 0,759 <0,00
REL2 < REL 0,923 0,059 21,035 <0,00
REL3  <-- REL 0,877 0,058 19,779

REL4 < REL 0,756 0,061 16,529 <0,00
REL5S  <-- REL 0,806 0,060 17,814 <0,00
BENI < BEN 0,697

BEN2 < BEN 0,665 0,062 14,747 <0,00
BEN3 < BEN 0,881 0,078 16,754 <0,00
BEN4 < BEN 0,851 0,082 15,919



AFUI
AFU2
AFU3
AVAIl
AVA2
AVA3
ATRI
ATR2
ATR3
MONI
MON?2
MON3
MARI
MAR2
MAR3

L

L

L

L

Lm

ra

L

L

Fa

Lo

Lm

L

L

L

L

AFU
AFU
AFU
AVA
AVA
AVA
ATR
ATR
ATR
MON
MON
MON
MAR
MAR
MAR

0,893
0,927
0,649
0,679
0,590
0,632
0,684
0,711
0,614
0,772
0,763
0,813
0,874
0,724
0,700

0,041
0,051

0,116
0,131

0,087
0,092

0,061
0,069

0,054
0,068

25,959
15,350

7,217
6,775

12,401
8,997

15,298
15,103

15,948
14,765

< 0,00
< 0,00

< 0,00
< 0,00

<0,00
< 0,00

< 0,00
<0,00
<0,00

< 0,00
< 0,00

Obs: Os valores de CR ndo informados referem-se aos parametros que foram fixados
para a identificacdo do modelo
Fonte: Dados da Pesquisa
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A tabela 6.40 a seguir apresenta as medidas de ajustamento inicial e final do modelo

de mensuragdo completo. Todos os indices obtidos no modelo geral indicam ajuste

satisfatorio, mas nao excelente, tendo em vista que as medidas GFI, AGFI e TLI ficaram

abaixo do limite ideal de 0,9, porém ainda dentro do intervalo considerado satisfatorio, ou

seja, superior a 0,8. Os demais indicadores apresentaram valores dentro dos parametros

desejaveis.

Tabela 6.40. Indices de Ajuste do Modelo Integrado

Medida

Inicial Final

Qui-Quadrado (x2) 1114,198 1117,843
Graus de Liberdade (GL) 397 401
12 /GL 2,807 2,788
GFI 0,865 0,865
AGFI 0,831 0,834
TLI 0,893 0,894
CFI 0,909 0,909
RMSEA 0,063 0,063

Fonte: Dados da Pesquisa
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6.2 Analise do Modelo Estrutural Completo

Uma vez concluida a avaliagdo do modelo de medidas, a proxima etapa tem por
objetivo analisar o modelo estrutural proposto para esta tese, examinando-se a forca das
relacdes de causalidade hipotetizadas entre os diversos construtos do modelo. Este se constitui
no décimo quarto passo dos procedimentos seguidos para o desenvolvimento das escalas de
mensuracdo e avaliagdo do modelo estrutural proposto, conforme descrito no capitulo 5.

Para a modelagem conjunta das relagdes hipotetizadas no Capitulo Modelo Conceitual
e Formulagao de Hipoteses, desenvolveu-se o modelo estrutural geral do estudo pela extensao
do modelo integrado obtido na etapa anterior de analise fatorial confirmatéria, chamado de
modelo hibrido. Aqui sdo consideradas as relacdes que expressam causalidade estatistica entre
os construtos do modelo, visando testar, assim, as relacdes propostas pelas hipoteses do
estudo. A investigacdo do conjunto de hipoteses serd feita, basicamente, através dos indices
de ajustamento do modelo hibrido e da significancia e magnitude dos coeficientes de
regressao estimados (HAIR ET AL., 1998, KLINE, 1998) que sdo acompanhados pelo erro
padrao e o t-value correspondentes.

Como nesta etapa o interesse esta focado nas relagdes de causalidade do modelo,
apenas os indices de modificacdo relacionados aos caminhos (paths) e aos pesos de regressio
foram considerados visando uma possivel melhoria do ajuste do modelo. Os indices de
modificacdo fornecidos pelo modelo recomendavam a insercdo de relacdes de causalidade
entre o construto Satisfacdo e seis dos sete construtos de custos de mudanca, sugerindo que
estes exerciam efeito causal sobre a Satisfacdo, como mostra a tabela 6.41 a seguir. No
entanto, como nenhuma relacado mostrando o efeito de custos de mudanga sobre a satisfagcao
foi encontrada na literatura estudada, optou-se por ndo inserir tais relagdes no modelo, por
falta de embasamento teoérico, ficando a titulo de sugestdo para pesquisas futuras o
aprofundamento desta questdo. Assim, o modelo estrutural permaneceu inalterado,
apresentando o mesmo nivel de ajuste do modelo de mensuragdo, apresentado na tabela 6.40.
O coeficiente de determinagdo R* do construto Inten¢cdo de Recompra foi de 0,431, indicando
que 43,1% da sua variancia esta sendo explicada pela satisfagdo e pelos demais fatores de
custos de mudanca. Este baixo poder de explicagdo sugere a existéncia de outras variaveis que
impactam na inten¢do de recompra, além da satisfagdo e dos custos de mudanga, que nao
estdo sendo considerados no modelo. Recomenda-se, em estudo futuros, a avaliagdo de outros
construtos que possam ser relevantes para inclusdo no modelo, visando elevar seu poder de

explicacao.
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Tabela 6.41. Iindices de Modificagio sugeridos pelo Software para ajuste do modelo

Relagdo M.1. Par Change
SAT <-—- MAR 71,630 0,250
SAT <--- ATR 28,778 0,227
SAT <--- AVA 41,805 0,227
SAT <-- AFU 31,094 0,139
SAT <--- BEN 45,305 0,200
SAT <--- REL 83,735 0,247

Fonte: Dados da Pesquisa
Para avaliagdo das relagdes causais entre os construtos do modelo, uma possibilidade

analitica seria a utilizacdo da ferramenta Multiple Group Analysis (analise multi-grupos) do
AMOS, onde uma amostra agrupada, formada pela unido das trés sub-amostras em um unico
banco de dados, seria utilizada como base para o teste das hipoteses, bem como para
comparagdo entre os trés tipos de servicos. A abordagem de amostras agrupadas (pooled
sample) aparece, por exemplo, em Santos e Fernandes (2008), para verificar se a unido dos
dados de dois tipos de servigos — bancos e companhias aéreas - ¢ apropriada ou se devem ser
estimados modelos isolados. Além do ajustamento dos modelos integrados, a técnica testa a
invariancia das relacdes entre os diferentes grupos, permitindo maior generalizacdo dos
resultados.

A fim de verificar o eventual impacto do agrupamento das trés sub-amostras, foram
feitas duas avaliagdes preliminares. Na primeira, a amostra total foi submetida ao
procedimento Analise Multi-Grupos do AMOS, que apontou diferencas significativas nos
pesos de regressdo e nas cargas fatoriais entre os grupos. Esta diferenca entre os valores
obtidos para cada tipo de servico ja era esperada, uma vez que varias médias dos escores das
variaveis observadas apresentaram diferenga significativa entre os servi¢os, como ja mostrado
anteriormente, no inicio deste capitulo.

Na segunda avaliagdo, foi desenvolvida uma verificagdo das relagdes causais entre os
trés grupos e a amostra total, a partir das estimativas calculadas, a fim de avaliar se as relagdes
apresentavam diferencas significativas entre os contextos de servigos ou se as mesmas
mantinham-se inalteradas. A andlise destes resultados mostrou que as relacdes de causalidade
diferem ligeiramente entre os servigos ¢ a amostra geral, ndo tendo ocorrido, porém,
resultados conflitantes entre a amostra geral e as sub-amostras. Assim, diante desta
discrepancia percebida entre os contextos de servigos, optou-se por realizar andlises separadas
para cada um deles, comparando posteriormente seus resultados. Para balizar o estudo, optou-
se pelo uso do modelo usando a amostra total para a andlise dos modelos estruturais, pois foi

o que apresentou melhor ajuste aos dados, conforme mostra a tabela 6.42 a seguir.
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Tabela 6.42. Indices de Ajuste do Modelo Integrado

Medida Total Bancos Cabel P.Saude
Qui-Quadrado (y2) 1117,843 832,205 838,831 711,622
Graus de Liberdade (GL) 401 401 401 401
x2 /GL 2,788 2,075 2,092 1,775
GF1 0.865 0,788 0,737 0,764
AGFI 0,834 0,738 0,675 0,708
TLI 0,894 0,823 0,813 0,864
CFI 0,909 0,847 0,839 0,883
RMSEA 0,063 0,079 0,086 0,078

Fonte: Dados da Pesquisa

O ajuste do modelo integrado aos dados da amostra total apresentou indicadores
satisfatorios (e ndo excelentes), visto que os indicadores GFI e AGFI apresentaram valores
inferiores ao valor ideal de 0,9, porém superiores a 0,8, o que ¢ ainda considerado aceitavel.
Os demais indicadores ficaram dentro dos pardmetros desejados. Assim, uma vez obtido o
ajustamento adequado na amostra total, este modelo final foi testado nas sub-amostras de
clientes dos trés servicos, a fim de verificar seus ajustes individuais ao modelo integrado, bem
como verificar diferencas na forca das relacdes entre os diferentes grupos. A avaliacdo e o
teste de um modelo especificado a partir de amostras distintas ou através de sub-amostras de
uma amostra maior ¢ indicado por Anderson e Gerbing (1988) e Ullman (2000) como um
procedimento importante na validacdo do modelo, representando maior rigor metodologico e
maior validade externa, se comparado a estudos onde foi coletada apenas uma amostra.

Os ajustes dos modelos dos trés servigcos apresentaram alguns indices satisfatorios
(x2 /GL, TLI, CFI, RMSEA) e outros abaixo dos limites minimos considerados satisfatorios
(GFI e AGFI). No entanto, decidiu-se por considerar o modelo final aceitdvel, visto que nao
foram encontrados resultados conflitantes ou contraditorios ao testar-se o modelo integrado
nas sub-amostras, € que todas as relacdes encontradas na amostra total foram reproduzidas nas
sub-amostras dos trés servicos. Ademais, a decisdo sobre o que seria um quadro geral
satisfatorio depende do julgamento do pesquisador, posto que alguns indices de fit podem

sugerir adequabilidade, enquanto outras podem sugerir o contrario, sendo, no entanto,



249

imprescindivel que tal decisdo leve em conta a fundamentagao teorica, de modo que o modelo
considerado seja coerente com a base conceitual sobre a qual foi desenvolvido.

Isto posto, com o objetivo de fazer uma comparacdo mais completa das relagdes nos
diferentes contextos, partiu-se para a avaliagdo do modelo estrutural, em cada uma das
amostras de clientes dos demais servigos, a fim de verificar a manutencdo das relagdes
encontradas na amostra total, bem como a verificagao de aceitacao/rejeicao das hipoteses do
estudo.

Em linhas gerais, verificou-se, tanto na amostra total, quanto nas sub-amostras, que as
dimensdes de custos de mudanga avaliadas ndo impactam significativamente na intengdo de
permanecer com o mesmo provedor de servico. Este impacto foi verificado apenas nas
dimensdes de Perda de Relacionamento com a Marca e de Atratividade de Alternativas. Por
outro lado, a Satisfacdo apresentou uma influéncia forte e direta sobre a inten¢ao de recompra,
tanto na amostra total como nos contextos de servigos, confirmando a tese que satisfagdo ¢ um
antecedente importante da intengdo de recompra. O resultado de tal avaliacdo comparativa

esta apresentado na tabela 6.43 a seguir.

Tabela 6.43. Cargas Fatoriais Padronizadas (CFP), Pesos de Regressio (Est), Erro
padronizado (SE), t-value (C.R) e p-valor da amostra total e por tipo de servigo para o modelo

integrado

Total Bancos Cabeleireiro Plano de Satde

Relagio = —Fim SE CR__p | CFP _Esi _SE CR__p | CFP_Est SE _CR __p | CFP st SE. CR

p

REL =>INT| 0,11 0,07 0,04 1,68 0,09 0,11 0,09 0,08 1,07 0,29 020 0,12 0,08 1,57 0,12| -0,02 -0,01 0,08 -0,13
BEN =>INT| 0,09 0,06 006 1,07 0,29 020 0,14 0,08 1,70 0,09 -0,25 -0,13 0,10 -1,29 0,20 0,12 0,09 0,27 0,33
AFU =>INT| -0,12 -0,07 0,04 -1,68 0,09 -0,20 -0,14 0,08 -1,84 0,07 0,02 0,01 0,07 0,10 0,92|-0,06 -0,03 0,09 -0,33
AVA => INT| -0,04 -0,03 0,05 -0,59 0,55[-0,01 -0,01 0,09 -0,08 0,93 0,08 0,04 007 050 0,62 -005 -0,04 0,25 -0,15
MON => INT| -0,03 -0,02 0,04 -0,40 0,69 -0,09 -0,08 0,08 -0,93 0,35 0,05 002 0,07 031 0,76] 0,06 0,05 0,10 0,53
MAR =>INT| 0,41 0,27 0,04 6,06 0,00 058 050 009 542 0,00 028 0,15 008 1,89 0,05 0,32 0,20 0,07 2,80

ATR =>INT| 0,16 0,15 0,05 3,04 0,000 0,04 0,05 0,11 0,46 0,65 0,40 0,34 0,11 3,18 0,004 0,10 0,07 0,07 0,93

SAT => INT| 0,43 0,50 0,07 7,63 0,000 039 0,52 0,12 4,50 0,000 0,44 0,59 0,15 3,97 0,000 045 0,46 0,12 3,90

0,89

0,74

0,74

0,88

0,60

0,01

0,35

0,00

Apenas as trés ultimas relagdes da tabela foram consideradas significativas no modelo
geral e em pelo menos um dos contextos estudados (marcadas em negrito). Verifica-se que o
custo de relacionamento com a marca influencia positivamente a intengao de permanecer com
o mesmo provedor de servigo, tanto na amostra de todos os consumidores, como nos trés
contexto de servigos. Ja a Atratividade de Alternativas foi percebida como um fator que
influencia positivamente a Intengdo de Recompra no contexto de cabeleireiros, o que ¢

ratificado na amostra geral de clientes. A satisfacdo, por sua vez, tem uma influéncia positiva
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na intengcdo de permanecer com o provedor de servigos atual em todos os ambientes de
servicos, confirmando diversos estudos que ja encontraram esta relacdo. As demais dimensdes
de custos de mudanc¢a — Perda de Relacionamento, Perda de Beneficios, Custos Afundados,
Custos de Avaliagdo e Custos Monetarios — ndo apresentaram influéncia significativa na
intencdo de permanecer com o mesmo provedor de servigos, tanto na amostra total como nos
diferentes ambientes de servigos. Estes achados sao coerentes com a analise das estatisticas
descritivas destes construtos, feita ao longo deste capitulo, quando se verificou, pelos escores
médios obtidos, que a maioria das dimensdes de custos de mudanga ndo eram percebidas
como muito relevantes para os clientes, na medida em que seus valores ficaram em torno do
valor médio, 5, indicando uma certa indiferenca quanto ao grau de importancia que os
entrevistados atribuiram aos aspectos investigados. A dimensdo de custos de mudanca que
apresentou maiores escores médios foi a de Perda de Relacionamento com a Marca, o que foi
corroborado pela significancia de seu impacto sobre a Intencdo de Recompra, nos ambientes

dos trés servigos.

6.3 Teste das Hipdteses

De posse dos resultados até o momento discutidos, pode-se considerar que os modelos
apresentaram similaridades entre os contextos de servigos, na medida em que a ocorréncia de
significancia nas relagdes causais na amostra geral se reproduziu nas amostras de servigos,
exceto pela dimensdo de Custos de Atratividade de Alternativas, que se mostrou significativa
apenas na amostra total e na sub-amostra de cabeleireiros. A tabela 6.44 resume estes
achados, bem como a verificacdo de aceitagao/rejei¢ao das primeiras hipoteses do estudo.
Destaca-se que as hipodteses originais H4 e H7 deixam de ser apresentadas, tendo em vista que
as dimensdes objeto das mesmas (custos de incerteza e custos pds-troca, respectivamente)
foram eliminadas do construto Custo de Mudanca, ao longo das etapas de refinamento e

analise confirmatoria da escala.

Tabela 6.44. Parametros estimados e teste das hipoteses H1 a H10

Total Bancos Cabeleireiro Plano de Saude Resultado
CFP CR. p | crP CcR p | CFP CR. p | CFP CR.  p
H1: SAT => INT 043 7,63 0,00 039 450 0,00 044 397 000 045 3,90 0,00[Nio-rejeitada
H2: AVA => INT| -0,04 -0,59 0,551 -0,01 -0,08 0,93 0,08 0,50 0,621 -0,05 -0,15 0,88[Rejeitada
H3: BEN => INT 0,09 1,07 029 020 1,70 0,09 -025 -1,29 020 0,12 033 0,74|Rejeitada
H5: ATR => INT 0,16 3,04 0,000 004 046 065 040 3,18 0,00 0,10 093 0,35|Nao-rejeitada*
H6: AFU => INT| -0,12 -1,68 0,091 -0,20 -1,84 0,07 0,02 0,10 0,921 -0,06 -0,33 0,74[Rejeitada
H8: REL => INT 0,11 1,68 0,09 0,11 1,07 0,29 0,20 1,57 0,12 -0,02 -0,13  0,89|Rejeitada
H9: MON => INT| -0,03 -0,40 0,69 -0,09 -093 0,35 0,05 031 0,76 0,06 0,53  0,60[|Rejeitada
H10: MAR => INT 0,41 6,06 0,001 0,58 542 0,000 0,28 1,89 0,05 032 2,80 0,01|N&o-rejeitada

Hipotese - Relagao

*Hipotese ndo-rejeitada apenas no contexto de cabeleireiros e, por conseguinte, na amostra geral
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Assim, das dez relagdes inicialmente hipotetizadas envolvendo o impacto da
Satisfacdao e as dimensdes de custos de mudanga sobre a intencdo de recompra, apenas duas
(Satisfacdo e Perda de Relacionamento com a Marca) foram totalmente suportadas, e uma
(Atratividade de Alternativas) foi aceita apenas no ambiente de cabeleireiros. As demais
relacdes foram rejeitadas, indicando que a percepcao de custos de mudanga de avaliagdo, de
perda de beneficios, de perda de relacionamento pessoal, de custos afundados e de custos
monetarios ndo se mostrou significativa a ponto de influenciar a decisdo de continuar com o
mesmo provedor. O mesmo pode ser dito para a percepcao de atratividade de alternativas no
contexto de bancos e de planos de saude.

Para o teste da Hipotese 11, sobre um possivel efeito moderador dos Custos de
Mudanca na relagdo entre Satisfagdo e Intencdo de Permanecer com o mesmo provedor de
servigos, foi utilizada a ferramenta Analise de Multigrupos, oferecida pelo AMOS, conforme
descrito no capitulo do Método. Para tanto, foram selecionados dois grupos de clientes,
classificados como de altos e baixos custos de mudanga, a partir da divisdo do banco de dados
em 3 partes iguais, ordenados segundo a soma dos escores dos custos de mudanga atribuidos
por cada entrevistado. O terco intermedidrio desta varidvel ndo foi considerada, apenas os
tercos extremos, justamente para acentuar a discrepancia entre os grupos, importante nos
testes de moderacdao. Com isso, foram gerados dois subgrupos: o de baixos custos, com 150
individuos, e o de altos custos, com 151 individuos. Partiu-se entdo para a analise de equagdes
estruturais multigrupos, utilizando, neste caso, um novo modelo estrutural, onde o construto
Custo de Mudanga ¢ uma varidvel composta, construida a partir da soma dos escores das
dimensdes avaliadas. Tal procedimento foi necessdrio para permitir uma adequada
operacionaliza¢do do teste de hipotese de moderagdo. O diagrama do modelo utilizado para

testar a hipotese de moderagdo (H11) esta apresentado na figura 6.15 a seguir.

Figura 6.15. Modelo utilizado para teste da hipotese H11 de moderagao
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A andlise de multigrupos seguiu as recomendacdes de BYRNE (2001), que sugere que
se comparem o0s grupos em um modelo sem restricdes de parametros (irrestrito) e,
posteriormente, em um modelo restrito, no qual todos os caminhos estdo fixos, exceto o
caminho que se quer testar como diferente entre os grupos. Calcula-se, entdo, a diferenca
entre os valores de qui-quadrado dos modelos irrestrito e do restrito, e avalia-se a
significancia de tal diferenga, que também possui uma distribuicdo qui-quadrado. Caso o
valor desta diferenca seja significativa (p<0,05), entdo existe diferenca significativa entre os
grupos, confirmando a hipotese de moderagao.

Como se trata de um novo modelo para teste, inicialmente faz-se necessario avaliar os
indices de ajustamento, para verificar se 0 modelo proposto ¢ adequado. Os indicadores do
modelo sem restrigdes e do restrito estdo apresentados na 6.45 a seguir, onde se observa que
ambos apresentaram excelentes indicadores de ajuste, permitindo, assim, prosseguir com o

teste de suas relagdes causais e da hipotese em si.

Tabela 6.45. Indices de ajuste dos modelos para teste da hipotese de moderagdo

Medida Irrestrito Restrito
Qui-Quadrado (12) 57,131 86,493
Graus de Liberdade (GL) 26 31
x2 /GL 2,197 2,790
GFI 0,951 0,927
AGFI 0,896 0,867
TLI 0,948 0,922
CFI 0,968 0,942
RMSEA 0,063 0,077

Fonte: Dados da Pesquisa

Pela Tabela 6.46, abaixo, percebe-se que a relagdo entre satisfacdo e intencdo de
recompra ¢ diferente entre os clientes com baixo e alto custo de mudanga, pois houve
diferenga significativa de qui-quadrado. Observa-se que o coeficiente padronizado e a
estimativa do parametro sao maiores no grupo de baixo custo (0,543/0,823) em comparagao
ao grupo de alto custo (0,531/0,695). Isso sugere que o efeito da satisfagdo na intencdo de
permanecer com o mesmo provedor € mais forte para o grupo de baixo custo do que para o de

alto custo. A fim de confirmar tal resultado, realizou-se uma analise de correlacdo entre as
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variaveis Satisfagdo média (média de todos os escores das variaveis SATI, SAT2, SAT3 e
SAT4) e Intencao de Recompra média (média de todos os escores das variaveis INT1, INT2,
INT3. O coeficiente de correlagdo do grupo de custos baixos (R=0,399) foi superior ao do
grupo de custos altos (R=0,362), comprovando que existe uma associacdo mais forte entre a
Satisfacdo e a Inteng@o de Recompra no primeiro grupo.

Apesar de ter sido confirmado o papel moderador dos Custos de Mudancga na relagao
satisfacdo => intencdo de recompra, considera-se a hipotese H11 rejeitada, uma vez que sua
proposicao estabelece que a satisfagdo do cliente tem um efeito positivo mais forte sobre a
intengdo de recompra quando os custos de mudanga sdo altos (ao invés de baixos),
diferentemente do que foi encontrado. Outrossim, esse resultado ¢ coerente com a proposi¢ao
de Jones et al. (2000) no sentido que a intengdo de recompra ¢ mais influenciada pela

satisfacdo para clientes com baixa percepc¢ao de custos de mudanga.

Tabela 6.46. Estimativas para Custos de Mudanga como Moderador

. ~ Baixo Custo Alto Custo Diferenca
Hipotese - Relagao CFP  Estim P CFP  Estim . Ay2 GL P Resultado
HI11: SAT => INT| 0,543 0,823 0,00 0,531 0,695 0,00 29,362 5 0,00 Nio-rejeitada

A tabela 6.47 consolida o resultado dos testes das hipodteses realizados nesta tese,

mostrando que das 9 hipodteses testadas, apenas duas foram aceitas sem restrigdo, e uma foi
aceita apenas no contexto de cabeleireiros. A discussdo desses resultados sera apresentada no

capitulo seguinte, Conclusao.

Tabela 6.47. Hipoteses testadas e resultado dos testes

Hipotese - Relagdo Resultado
HI1: SAT = INT Aceita
H2: AVA => INT Rejeitada
H3: BEN => INT Rejeitada
H5: ATR => INT Aceita*
H6: AFU => INT Rejeitada
H8: REL => INT Rejeitada
H9: MON => INT Rejeitada
H10: MAR => INT Aceita
H11: SAT => INT (moderagdo)| Rejeitada

*Hipotese aceita apenas no contexto de cabeleireiros
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Neste capitulo, foram apresentados os resultados da avaliagdo dos modelos de
mensuracao € estruturais propostos, que tinham por objetivo: 1) desenvolver uma escala de
mensuracdo para o construto custos de mudanca e ii) testar hipdteses para avaliar as relagdes
causais entre os construtos Satisfagdo, Custos de Mudanga e Inten¢do de Recompra. Para
tanto, iniciou-se pela apresentacdo das estatisticas descritivas da amostra final, prosseguindo
com as etapas de analise confirmatéria dos modelos de medidas, visando comprovar a
validade dos construtos e o bom ajuste dos modelos. Para testar as hipdteses do estudo, foram
entdo apresentados e testados modelos descritivos das relagdes entre os construtos, e ainda
explorado o efeito dos Custos de Mudanga como varidvel moderadora entre a relagdo

Satisfagao e Intencdo de Recompra. Esse conjunto de resultados ¢ discutido a seguir.
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7 CONCLUSAO

Neste capitulo sdo apresentadas as consideracdes finais deste estudo. Inicialmente
serdo discutidos os resultados obtidos, retomando o problema de pesquisa e os objetivos
inicialmente declarados, bem como uma avaliagdo do modelo estrutural ¢ dos resultados dos
testes de hipoteses. Em seguida, sdo apresentadas as implicagdes tedricas da pesquisa, onde
sdo comentadas as principais contribuigdes a literatura proporcionadas por esta tese. As
implicagdes praticas também sdo apresentadas, com a contribuicdo do estudo para as agdes
gerenciais em empresas prestadoras de servicos em geral. Por fim, sdo apontadas limitagdes

da tese e sugestdes para futuras pesquisas

7.1 Discussao dos resultados

Custos de mudanca sdo, cada vez mais, reconhecidos como um meio de manter
clientes em relacionamentos, independentemente de seu nivel de satisfacdo com o provedor de
servicos (BANSAL, IRVING, E TAYLOR 2004, BURNHAM ET AL., 2003; JONES ET AL.,
2000). De fato, esta estratégia ¢ cada vez mais comum em empresas de servigos € consiste em
aumentar a percepcao dos clientes com relacdo aos custos de troca de fornecedor, de modo a
“aprisiona-los” no relacionamento com seu atual provedor (BURNHAM ET AL., 2003).
Afinal, os clientes ndo mudardo se perceberem que o custo a “pagar” ¢ maior do que o
beneficio que irdo receber (JONES ET AL., 2000)

Este estudo fundamenta-se na natureza complexa do construto Custo de Mudanga, a
partir da proposi¢ao de uma escala multi-dimensional e de sua modelagem como um fator de
segunda ordem, fornecendo uma visdo da interdependéncia dos fatores que o compdem, os
quais carregam aspectos de natureza econdmica, psicoldgica e relacional. Ademais, busca
compreender melhor o impacto dos custos de mudanga na intencdo de recompra do
consumidor, e sua interacdo com a satisfagao.

Foi realizada uma ampla revisdo de literatura buscando artigos e pesquisas que tiveram
por objetivo estudar o construto Custo de Mudanga e seu relacionamento com outros
construtos, em especial, satisfacdo e inten¢do de recompra. O papel dos custos de mudanga
tem atraido consideravel interesse de pesquisadores, pois representam, do ponto de vista
teorico, um aspecto importante no processo de melhor compreender e prever a lealdade do

consumidor (ANDERSON, 1994; ANDERSON E SULLIVAN, 1993; FORNELL, 1992),
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podendo ser uteis, do ponto de vista pratico, na definicdo de programas de lealdade para
aumentar a retencao de clientes.

Neste sentido, um objetivo principal do estudo foi desenvolver uma escala de custos
de mudanga percebidos pelo consumidor em diversos ambientes de servigos brasileiros. Para
tanto, foram levantadas todas as dimensdes e varidveis de mensuragdo citadas pela literatura
relativas ao construto, que foram consolidadas em uma proposta abrangente de escala de
mensuragao, associada a um modelo onde o Custo de Mudanga ¢ considerado um construto
multi-dimensional, de segunda ordem, composto por nove fatores de primeira ordem (Custos
de Avaliacdo, Custos de Perda de Beneficios, Custos de Incerteza, Atratividade de
Alternativas, Custos Afundados, Custos Pos-Troca, Custos de Perda de Relacionamento
Pessoal, Custos Monetérios e Custos de Perda de Relacionamento com a marca). A escala de
custo de mudanca proposta para teste e validagcdo nesta tese baseou-se em itens de escalas
adotadas em diversos estudos, dentre os quais os mais relevantes sobre Custos de Mudanga
(JONES ET AL., 2000, JONES ET AL., 2002, BURNHAM ET AL., 2003, PATTERSON E
SMITH, 2003), assim como em entrevistas em profundidade, que foram utilizadas para
validar as dimensdes e os aspectos identificados na literatura, e para incluir eventuais itens
que nao houvessem sido contemplados na proposta inicial da escala.

Outro objetivo da tese foi a avaliacdo das relagdes causais entre os construtos
satisfacdo, custos de mudanga e intengdo de recompra, que levou ao desenvolvimento de um
modelo estrutural e ao enunciado de onze hipdteses de pesquisa. Para tanto, buscou-se na
literatura a fundamentagdo tedrica para suportar a proposicdo do modelo e das hipoteses,
contando também, para isso, com o resultado a andlise das entrevistas em profundidade ja
mencionadas. Especificamente, o problema investigado nesta pesquisa foi: (i) Qual impacto
dos custos de mudanga sobre a intengdo de permanecer com o mesmo provedor de servigos?
(i1) os custos de mudanca exercem um papel moderador sobre a relagdo satisfacdo — intengao
de recompra?

Para viabilizar o desenvolvimento da escala de custos de mudanca, o teste do modelo
proposto e a mensuragdo dos construtos, foi seguido um roteiro de procedimentos propostos
por Bearden e Netemeyer (1998) e Churchill (1979). Estes procedimentos incluiram a
realiza¢dao de pesquisa exploratoria através de entrevistas em profundidade, validagao de face
de uma primeira versdo do instrumento de coleta de dados, coleta preliminar de dados junto a
198 clientes de servigos bancarios, para refinamento e purificacdo das escalas, a partir de
verificacoes de sua consisténcia interna, unidimensionalidade, normalidade e analise de

correlagdes e de confiabilidade.
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Uma questdo importante a ser discutida sobre os resultados do estudo diz respeito ao
método utilizado, através da realizacdo de duas pesquisas de carater quantitativo/descritivo e
uma de carater exploratorio/qualitativo. Churchill (1979) enfatiza a necessidade de realizagao
de coletas de dados preliminares para atribuir como meio de purificar as medidas e auferir
maior confiabilidade aos resultados. Assim, merece destaque a relevancia da purificagdo de
medidas através de sucessivas aplicagdes da escala, pois somente a evidéncia empirica pode
comprovar que alguns itens ndo fazem parte do construto, devendo ser eliminados para
melhorar a consisténcia da escala.

O resultado do processo de depuracdo e refinamento da escala de mensuragao resultou
em uma estrutura de oito fatores (Custos de Avaliagdo, Custos de Perda de Beneficios, Custos
P6s-Mudancga, Atratividade de Alternativas, Custos Afundados, Custos de Perda de
Relacionamento Pessoal, Custos Monetarios € Custos de Perda de Relacionamento com a
marca), € ndo nos nove originalmente previstos. Isto porque alguns itens dos fatores originais
Pos-troca e Incerteza foram eliminados durante o procedimento de Analise Fatorial
Exploratoria, enquanto os remanescentes se fundiram em um unico fator, gerando uma nova
dimensdo, chamada de Pés-Mudanca. O niimero de variaveis observaveis do construto Custo
de Mudanga reduziu das 39 iniciais para 28, apds o término do processo de depuracio da
escala de mensuragao.

Apds o aprimoramento preliminar das escalas utilizadas para a mensuragdo dos
construtos, foi coletada uma amostra final de 451 questiondrios validos, que permitiu a
avaliacdao dos modelos de medidas dos construtos, por meio da Analise Fatorial Confirmatéria
(AFC), e o teste do modelo estrutural, por meio da técnica de Modelagem de Equagdes
Estruturais. As entrevistas foram direcionadas a clientes de servigos bancarios (173), planos
de satude (129) e cabeleireiros (149). O reconhecimento da natureza complexa dos construtos,
da existéncia de erros de mensuragdo e da presenca de multiplas relagdes de influéncia
simultaneas levou a escolha da modelagem por equagdes estruturais como técnica estatistica
para analise dos dados.

Estatisticas univariadas dos dados desta coleta final foram extraidas com o objetivo de
se ter uma primeira avaliagdo sobre o padrio de cada varidvel observavel e dos construtos,
tanto para a amostra geral como para as sub-amostras dos servigos. Verificou-se que, de modo
geral, o nivel médio de percepcdo dos custos de mudanga ndo ¢ alto, tendo se situado em
torno do ponto médio da escala (5), denotando uma certa indiferenca dos entrevistados com
relacdo as dificuldades apresentadas na pesquisa, levando em consideragdo uma eventual

mudanga de provedor. Este comportamento foi percebido tanto na amostra geral, como nas
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sub-amostras de servicos. A tabela 7.1 abaixo mostra as médias gerais dos construtos
estudados, para a amostra total e para cada tipo de servigo, considerando neste calculo todos

os itens (variaveis indicadoras) que compdem cada construto.

Tabela 7.1 — Médias Gerais dos Construtos — Amostra Definitiva

Construto Banco Cabeleireiro Plano Saude Total
Custo de Mudanga 5,27 5,41 5,14 5,28
Avaliagdo* 5,46 6,18 5,51 5,71
Perda de Beneficios 5,89 5,54 5,55 5,68
Atratividade de Alternativas* 3,68 4,08 3,52 3,76
Custos Afundados 5,53 5,36 5,59 5,49
Perda de Relac. Pessoal* 3,92 5,89 3,14 4,35
Monetarios* 5,98 423 6,90 5,66
Perda de Relac. com a marca* 7,09 6,24 7,00 6,78
Satisfagdo* 7,18 8,10 6,88 7,40
Inten¢do de Recompra 8,38 8,58 8,19 8,39

* Diferenca de médias significativas entre os servigos (Teste ANOVA, p <0,05)
Fonte: Dados da Pesquisa

Diferencas entre as industrias de servigos foram verificadas no nivel médio dos
escores nas dimensdes de custos de troca ¢ na satisfacdo. O nivel médio dos custos de
mudanga, em geral, ¢ dos custos de avaliagdo, atratividade de alternativas e de perda de
relacionamento foram maiores para cabeleireiros do que para bancos e planos de saude, talvez
devido a sua maior heterogeneidade e intangibilidade, e consequente dificuldade de avaliagao
(Bowen, 1990). Ademais, por se tratar de um servico de alto contato, ¢ esperado que o custo
de perda de relacionamento pessoal seja maior neste tipo de servigo

A dimensdo de custos de mudanca que apresentou a menor média geral, tanto na
amostra total, como nas sub-amostras de servigos, foi a de atratividade de alternativas (3,76),
tendo esta se apresentado ligeiramente superior no contexto de cabeleireiros. Este resultado
reflete a percepcdo dos entrevistados de que existem outros bons provedores disponiveis a
escolher, em uma eventual situagcdo de troca, com os quais eles poderiam estar tdo ou mais
satisfeitos. Esta avaliacdo ¢ compativel com a situacao reinante no mercado pesquisado, onde
¢ farta a oferta de bancos, planos de saude e saldes de cabeleireiros, o que torna fécil para os
clientes uma possivel troca de provedor. Ademais, muitos clientes relataram que sao
permanentemente assediados por provedores concorrentes, em especial de servigos bancarios,
que oferecem muitas vantagens e beneficios para estimular o cliente a mudar. A média mais
alta desta variavel no contexto de cabeleireiros pode ser justificada pelo fato de se tratar de
um servico menos padronizado que o de bancos e de planos de satide, onde a percep¢ao de

alternativas atraentes e equivalentes ao provedor atual é um pouco mais dificil por se tratar de
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um servigo mais customizado. Este resultado ¢ consistente com a percep¢ao média de custos
de avaliagdo ser mais alta em cabeleireiros do que nos bancos e planos de saude, o que pode
também ser explicado pela natureza padronizada das industrias bancérias e de planos de
saude, bem como pela profusdo de agéncias bancarias na regido pesquisada. Jones et al.
(2002) em sua pesquisa, também verificaram que a percepgao de custos de busca e avaliagao
foram significativamente superiores para cabeleireiros do que para bancos.

A dimensao de custos de perda de relacionamento com a marca, por sua vez, foi a que
apresentou o maior nivel de percep¢ao média de custos de mudanga, na amostra total (6,78) e
em cada contexto de servicos, tendo sido superior no contexto de bancos (7,09) e de planos de
saude (7,00) e inferior em cabeleireiros (6,24). Este resultado, se por um lado, surpreende, por
superar outros custos de mudanga supostamente mais importantes, ¢ coerente com achados de
estudos nacionais, em ambiente de bancos (DAMAS, 2008) e em telefonia celular (GASTAL,
2005), que também acharam valores médios altos para esta dimensao.

A avaliacao estatistica do conjunto de medidas proposto feita pela AFC teve por
objetivo central examinar a validade e a confiabilidade de todos os construtos incluidos no
modelo tedrico. De maneira geral, investigou-se o ajustamento do modelo aos dados coletados
por meio da andlise dos indices de ajustamento. Em alguns construtos, foi necessaria a
insercdo de covaridncias entre erros de algumas varidveis observaveis, todas embasadas pela
teoria, de modo a melhorar o ajuste dos modelos Os indices selecionados para avaliagdo do
ajuste dos modelos (y2, x2/GL, GFI, AGFI, TLI, CFI e RMSEA) demonstraram que o
modelo de medidas proposto para cada construto ajustou-se satisfatoriamente aos dados.

A validade convergente dos construtos foi suportada, basicamente, pelo fato de que
todos os itens, sem excecdo, apresentaram coeficientes fatoriais altos e significativos nos
construtos aos quais se propuseram medir. Além disso, os itens ou dimensdes (no caso do
Custo de Mudanga) associados a um mesmo construto apresentaram significativa correlagao
entre eles. Assim, a convergéncia das medidas, isto €, a existéncia de forte correlagdo entre
medidas destinadas a mensurar o mesmo construto, foi verificada (Gerbing e Anderson, 1988;
Churchill, 1999), bem como os aspectos relacionados a unidimensionalidade, confiabilidade
composta e varidncia extraida, necessarios para validacio completa do modelo de
mensuragao.

Tanto os indices de ajuste do modelo, como os demais aspectos relacionados a
validade das medidas, foram confirmados para todos os construtos analisados — satisfacao,
inten¢do de recompra e fatores de custos de mudancga - na amostra total e nas sub-amostras de

servigos, sugerindo que o modelo de medidas proposto ¢ generalizavel para diferentes tipos de
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servicos. Duas situagdes, porém, merecem ser mencionadas, por terem apresentado algumas
destas medidas fora dos parametros ideais. A primeira, no construto atratividade de
alternativas no ambiente de cabeleireiros, os indices 2 / GL (10,484), AGFI (0,738), TLI
(0,541) e RMSEA (0,253) ndo ficaram dentro dos pardmetros considerados satisfatorios, bem
como o percentual de varidncia extraida do construto (35), que ficou aquém do limite
recomendado, de 0,50. A segunda, no construto Perda de Relacionamento com a Marca no
ambiente de plano de saude, que apresentou valores de AGFI (0,198), TLI (0,529) e RMSEA
(0,505) bem distante de seus parametros considerados satisfatorios. Neste caso, porém, tanto a
confiabilidade composta (0,885) como a variancia extraida (72) apresentaram valores bem
superiores aos valores recomendados, de 0,70 e 0,50, respectivamente. Ainda que estes
resultados demonstrem uma aparente fragilidade no modelo estrutural nessas dimensdes /
ambientes, as mesmas ndo invalidam a valida¢do do modelo como um todo, que se mostrou
bem ajustado, numa perspectiva global.

Em seguida, foi feita uma avaliacdo do modelo completo de medidas de Custo de
Mudanga como um construto de segunda ordem, no contexto de servigos, visando concluir a
etapa de validacdo da escala de mensuracdo deste construto. Inicialmente, foi verificada a
validade discriminante entre os construtos de primeira ordem no modelo integrado de Custos
de Mudanca, para garantir que as suas escalas de mensuracdo estdo, de fato, medindo as
dimensdes a que se propdem e, a0 mesmo tempo, mensurando distintos aspectos da mesma
variavel latente, de forma ndo correlacionada. Nesta etapa, o fator Custos Pds-Mudanga
(POM) foi eliminado, por ter apresentado baixa variancia extraida e alta correlagdo com o
fator Perda de Beneficios (BEN), ndo tendo confirmado, assim, sua validade discriminante.
De fato, o item POM4 (Se eu mudar de ..., vai demorar um tempo até eu ter direito a obter
certos beneficios ou a poder utilizar certos tipos de servigos), guarda alguma semelhanca
conceitual com o custo de perda de beneficios, podendo explicar, parcialmente, a correlagao
encontrada entre os construtos POM e BEN. Na etapa anterior, de andlise fatorial
confirmatoria, a avaliagdo das cargas fatoriais padronizadas das variaveis indicadores POM3 e
POM4 de Custos Pos-Mudanga ja havia indicado valores abaixo de 0,50, sugerindo
fragilidade nas relagdes apresentadas, talvez pelo fato desta dimensdo ter sido originada da
combinag¢do de itens originalmente oriundos das dimensdes Custos de Incerteza e Custos Pos-
Troca, ap6s a analise fatorial exploratoria realizada na fase de purificagdo e refinamento das
escalas. Ademais, neste construto verificou-se que alguns itens apresentaram percepcoes
significativamente distintas entre os diferentes tipos de servigos, o que pode contribuir para

maior heterogeneidade do construto. Por exemplo, a percep¢do de que levard um tempo para
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ter direito a utilizar certos tipos de servicos ou a obter determinados beneficios ¢
relativamente alta no contexto de plano de saude (7,71) em comparagao a aparente indiferenca
encontrada no ambiente de cabeleireiros (5,35). Isto pode ser justificado pela existéncia de
caréncias nos planos de satude, e da necessidade de se desenvolver um relacionamento com o
banco para poder pleitear determinados tipos de servigos, como empréstimos ¢ cheques
especiais, por exemplo. Por outro lado, a percep¢ao de que o servigo recebido em um novo
provedor pode ser pior do que o atual, que reflete a incerteza em mudar de fornecedor, ¢
superior no contexto de cabeleireiros (7,28) e inferior em planos de saude (6,33) e bancos
(6,84), provavelmente em funcdo do grau de customizagdo e heterogeneidade do primeiro, e
do nivel de padronizagdo e regulamentacao dos ultimos. Este resultado ¢ semelhante ao
encontrado por Jones et al. (2002), que confirmaram a proposi¢ao de que a percepcdo de
custos de incerteza sdo significativamente maiores em cabeleireiros do que em bancos. A
retirada deste fator resultou em um melhor ajuste do modelo de medidas, confirmando entdo a
adequagdo deste procedimento (x2 =671,108, GL = 235,42 / GL = 2,856, GFI = 0,890;
AGFI = 0,860; TLI = 0,911; CFI = 0,925; RMSEA = 0,064). Os indicadores de ajuste
encontrados podem ser considerados satisfatorios, tendo em vista que o TLI e CFI ficaram
acima de 0,90, o GFI chegou proximo deste limite ideal, e o AGFI foi superior a 0,80, o que
demonstra um ajuste satisfatorio. Ademais, o valor de ¥2 / GL foi inferior ao valor sugerido
de 5, assim como RMSEA inferior ao limite recomendado de 0,08. Estes resultados sao
compativeis com estudos anteriores que tiveram como objetivo validar uma escala de custos
de mudanga formada por varias dimensdes. No estudo de Jones et al. (2002), a escala
proposta de seis fatores resultou nos seguintes indicadores: 2 / GL = 2,44, TLI = 0,92; CFI
= 0,95, enquanto que a escala de Patterson e Smith (2003), também composta por seis
dimensdes, apresentou valores de %2/ GL entre 1,46 e 1,85; GFI entre 0,89 e 0,93, CFI entre
0,95 a 0,97, RMSEA entre 0,05 a 0,07, dependendo do pais e do contexto de servigos
avaliados. O modelo de Burnham et al. (2003), por sua vez, que engloba 8 facetas de custos
de mudanga, apresentou y2 / GL = 1,88; CFI= 0.99; RMSEA 0,054. Feitas estas
consideracdes, considera-se atingido um dos objetivos principais desta tese, qual seja, a de
desenvolvimento de uma escala abrangente de custos de mudanga, aplicavel aos servigos em
geral, no contexto brasileiro. Considera-se que esta seja uma grande contribuicao desta tese,
por oferecer uma escala inédita de mensuracdo que engloba todas as dimensdes do construto
Custos de Mudanga referenciadas na literatura de servigos ao consumidor, e aplicavel a todos

os trés tipos de servicos de natureza estruturalmente diferentes, segundo a tipologia de Bowen
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(1990). Até o momento, s6 sdo conhecidos estudos que avaliavam um ou dois tipos distintos
de categoria de servigos. Esta tese € pioneira em ter avaliado trés tipos de servigos — de baixo,
moderado e alto contato — no contexto brasileiro. Outras pesquisas realizadas no Brasil
avaliaram os custos de mudangca em um contexto de servigo especifico, como bancos
(DAMAS, 2008; MATOS ET AL., 2007), Telefonia celular (GASTAL, 2005). Santos e
Fernandes (2008), por sua vez, visando estudar o impacto dos custos de mudancga, por meio de
uma medida geral, em um contexto de recuperacdo de servigos, escolheram bancos e
companhias aéreas para representar duas das trés categorias de servigos definidas por Bowen
(1990).

Para concluir a avaliagdo Custo de Mudanca, testou-se o modelo estrutural deste
construto formado por sete fatores de primeira ordem, com o objetivo de confirmar a
significancia das relagdes causais e avaliar a qualidade de seu ajuste, que se mostrou
satisfatorio. Todos os fatores carregaram significativamente (p <0,01) no construto de 2a
ordem, apresentando altas cargas fatoriais, superiores a 0,54, exceto para o fator Atratividade
de alternativas, que apresentou o valor de 0,291. O fator que apresentou maior carga na
amostra total e, por conseguinte, maior importancia relativa na composi¢do dos custos de
mudanga, foi o custo de perda de beneficios (0,855), seguido de perto pelo fator Custos
Afundados (0,829). Nas sub-amostras de cabeleireiros como na de plano de satide, o Custo de
Perda de Beneficios também foi o mais importante, enquanto que no contexto bancario, a
dimensdo que apresentou um peso maior foi a de custos afundados. Nas entrevistas em
profundidade, bem como nos depoimentos dos clientes, feitos ao longo das entrevistas na
segunda survey, percebeu-se uma preocupagao permanente com a perda de caréncia, numa
eventual situacdo de planos de satde. J& no setor de cabeleireiros ou barbeiros, a perda de
beneficios se referia as vantagens e arranjos que o prestador viabilizava para seu cliente, em
funcdo do longo tempo de relacionamento, em especial aqueles visando a antecipagdo de
horério ou, ainda, “encaixe” na agenda do profissional, quando o cliente necessitava de um
atendimento imediato. Outras vantagens diziam respeito a possibilidade de pagamento dos
servicos parceladamente ou para datas futuras. Com relagdo ao fator Custos Afundados no
setor bancario, alguns depoimentos de clientes, nas entrevistas da segunda survey,
confirmaram a percepcao de muito tempo (de espera ou em filas para atendimento) e dinheiro
despendido (em tarifas e taxas de juros) ao longo do tempo de relacionamento com o banco.
Estes relatos podem ajudar a explicar a maior importancia relativa atribuida aqueles dois

fatores mencionados. O grau de relevancia atribuida a estes fatores foi confirmada pelo seu
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poder de explicagdo, fornecido pelo seu coeficiente de determinagao (R?), que foi de 73 e 69,
respectivamente.

Por outro lado, o fator Atratividade de Alternativas apresentou valor de R* de 0,08, o
que, combinado com sua baixa carga fatorial, sugerem que este fator contribui pouco para
explicar o construto Custo de Mudanga, apesar de ter sido confirmada uma relagao
significativa entre o construto de mais baixa e o de mais alta ordem. Um aspecto percebido
durante as entrevistas da pesquisa quantitativa, com relacdo a esta dimensao, foi que grande
parte dos clientes ndo sabia avaliar ou opinar sobre seu grau de concordancia ou discordancia
com relacdo aos itens deste construto (Se eu tivesse que trocar, existem outros bons ... a
escolher / Comparando com o meu atual, hd outros ... com os quais eu provavelmente estaria
tdo ou mais satisfeito / Um novo ... me ofereceria mais vantagens e beneficios do que o atual)
por desconhecerem a existéncia de provedores equivalentes. Outra parcela dos entrevistados
ndo percebia, de fato, a existéncia de provedores melhores, alegando que “todos sdo iguais”.
Percebe-se, aqui, a ocorréncia de duas situacdes distintas, que ao serem combinadas, podem
ter resultado no baixo nivel de explicagdo deste construto. As pessoas podem ser relutantes a
mudar, ou por causa da falta de alternativas interessantes, ou porque desconhecem alguma
alternativa existente que poderia ser melhor. Assim, a avaliacdo desta dimens3o pode ter
levado em conta (i) a preocupacdo de que as alternativas existentes seriam piores, (ii) o
desconhecimento de alternativas disponiveis ou 1iii) a avaliagdo de que as alternativas
existentes ndo seriam nada melhor. Talvez seja relevante explicitar a diferenca entre nao
perceber uma alternativa melhor, na linha “todos sdo iguais”, e preferir ficar com o atual, por
considera-lo “o menos ruim ou o menos pior”’, numa filosofia de que “a droga conhecida ¢
melhor do que a droga desconhecida”. Talvez esta falta de distingdo clara nos itens de
mensuragdo deste construto, cuja origem foram os estudos de Jones et al. (2000), Sharma e
Patterson (2000) e Patterson e Smith, (2003), pode ter levado ao baixo poder de importancia
desta variavel, em virtude de respostas conflitantes nas percepgdes dos entrevistados. Assim,
uma sugestdo futura ¢ que os proximos estudos que investiguem esta dimensao evidenciem a
distin¢do entre a falta de conhecimento de alternativas existentes e a preocupagdo de que o
novo provedor pode ser pior ou equivalente em relagdo ao atual.

Todas as relagdes causais entre os fatores de primeira ordem e o construto de segunda
ordem de custo de mudan¢a da amostra total foram replicadas nas sub-amostras de servigos,
exceto a Atratividade de Alternativas, que ndo foi considerada significativa na amostra de
Plano de Saude, fato este que pode ter contribuido para a baixa carga fatorial e o baixo poder

de explicagao desta variavel.
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Concluida a avaliagdo do modelo de medidas do construto Custo de Mudanga,
procedeu-se a avaliagdo do modelo de mensuracdo completo, englobando os construtos
Satisfagdo e Intengdo de Recompra, para verificar seu nivel de ajustamento. Apds ter sido
confirmada a validade discriminante de todos os construtos, ¢ tendo sido feitas pequenas
modificagdes consideradas necessarias e pertinentes para melhoria do fit, o modelo apresentou
indices que permitiram considera-lo como de ajuste satisfatorio (x2=1117,843, GL =
401, 2 / GL = 2, 788, GFI = 0, 865; AGFI = 0, 834; TLI = 0, 894; CFI = 0, 909; RMSEA
0, 063).

Com o modelo de mensuragado ajustado e validado, pdde-se, entdo, partir para a analise
do modelo estrutural, para avaliar as relacdes entre os construtos e testar as hipdteses
formuladas.

A hipodtese H1 foi formulada com base em diversos estudos anteriores (ANDERSON
E SULLIVAN, 1993; BOLTON, 1998; CRONIN E TAYLOR, 1992; FORNELL, 1992;
PATTERSON E SPRENG, 1997; RUST E ZAHORIK, 1993, BANSAL E TAYLOR, 1999;
BURNHAM, FRELS E MAHAJAN, 2003, JONES ET AL., 2000) que suportam o impacto
positivo da satisfagdo na intencdo de recompra. O coeficiente de regressao do caminho
estrutural entre os construtos Satisfagdo (SAT) e Intencdo de Permanecer com o mesmo
provedor de servigos (INT) foi significativo, indicando a existéncia de uma rela¢do causal
positiva entre a satisfacdo e a intencdo de recompra, suportando a Hipdtese 1. O valor do
coeficiente padronizado desta relagdo foi de 0,431, indicando um efeito moderado (KLINE,
1998). Este resultado ¢ coerente com outros estudos que avaliaram o impacto da satisfacao
sobre a intengdo de recompra ou sobre a lealdade, de uma forma mais ampla. Gastal (2005) e
Damas (2008) encontraram uma relagdo positiva entre a satisfagdo e lealdade, com cargas
fatoriais de 0,39 ¢ 0,51, em ambientes brasileiros de servicos de telefonia celular e de bancos
de varejo, respectivamente. Jones et al. (2000) ¢ Burnham et al. (2003), em seus estudos
classicos sobre os custos de mudanca, também encontraram suporte para a relagdo positiva
entre satisfa¢@o e inten¢do de recompra.

As hipdteses H2 a H10, formuladas no Capitulo 3, propdem uma relacdo positiva
direta entre cada uma das dimensdes de custo de mudanca estudadas e a intencdo de
permanecer com o mesmo provedor de servigos. Porém, ao longo do processo de depuracao e
validacdo de escalas, duas das dimensdes originalmente propostas foram eliminadas — Custos
de Incerteza e Custos Pos-Troca, relativas as hipoteses H4 e H7. Com isso, restaram sete
hipoteses a serem testadas, cuja discussdo dos resultados se faz a seguir. Todas, exceto duas,

foram rejeitadas. A Hipotese H10, que se refere a Custos de Perda de Relacionamento, ndo foi
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rejeitada em nenhum dos trés contextos de servigos, bem como na amostral total. A Hipotese
HS, sobre Atratividade de Alternativas, por sua vez, foi rejeitada parcialmente, apenas no
ambiente de bancos e de planos de saude.

A hipétese H2, que se refere a dimensao Custos de Avaliacao, foi rejeitada em todos
os ambientes de servigos ¢ na amostra geral, indicando a auséncia de uma percepcao de
dificuldade quanto a busca e avaliagdo de alternativas, em uma situacdo de mudanca de
provedor. Isto pode ser explicado, por um lado, pela ampla disponibilidade de informagdes
existentes sobre os mercados de bancos e de planos de saude, assim como pela propria
padronizagdo e regulamentacdo destes segmentos, que reduz a percepcdo de diferengas
significativas entre os concorrentes, ndo fomentando a necessidade de busca frenética por
informagdes. O acesso a tais informagdes ndo se constitui em maiores dificuldades para estes
dois setores, uma vez que as empresas costumam disponibilizar informagdes completas sobre
seus servicos em seus sites na Internet, além de servigos telefonicos de atendimento ao
cliente. Por outro lado, nos servicos de cabeleireiros, alguns entrevistados declararam nao
perceberem muita dificuldade em encontrar um provedor alternativo, pois se valeriam de
recomendacdo de amigos numa situagdo em que tivessem que trocar. Assim, a percepcao de
dificuldade em buscar e avaliar novos provedores ndo se constitui em um fator impactante na
decisdo de permanecer ou nao com o provedor atual. Gastal (2005) encontrou resultado
semelhante em seu estudo sobre o impacto de custos de mudanca sobre a lealdade no
ambiente de telefonia celular.

A hipotese H3, sobre os custos de perda de beneficios, também foi rejeitada
totalmente, apesar deste fator ter sido considerado relevante na composi¢do do construto
Custos de Mudanca. Ou seja, apesar da perda de beneficios, vantagens e tratamento especial
ser percebida como um custo importante na mudanca de provedor, esta dimensdo ndo impacta
diretamente na intengdo de permanecer com o provedor de servicos. O escore médio geral
deste construto (5,68) demonstra um nivel de indiferenca na percepgao deste aspecto como
uma barreira para troca. Nas surveys, muitos entrevistados comentaram que, em uma situagao
de mudanca, ndo sofreriam perda de vantagens, pois buscariam trocar para provedores que
oferecessem, no minimo, os mesmos beneficios que ja& possuiam. Isto pode ser
particularmente comprovado no setor bancario, onde a concorréncia acirrada faz com que a
oferta de vantagens e beneficios, como isen¢do de tarifas, por exemplo, sejam usadas
amplamente com o objetivo de atrair clientes dos bancos concorrentes. Ademais, o
consumidor atual tem ampla conhecimento dos seus direitos e dos beneficios que pode

usufruir de uma relagdo cliente-empresa, principalmente em um contexto de servigcos, o que
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lhe gera um certo nivel de conforto numa situacao de troca de fornecedor. Este resultado
contraria os achados de pesquisas anteriores, como a de Jones et al. (2002), onde esta
dimensdo (conceituada como Custo de Perda de Desempenho) foi a que apresentou, dentre
todas, uma associagdo mais forte com a inten¢do de permanecer com o mesmo provedor.
Gastal (2005) também confirmou o impacto, ainda que de pequena magnitude, dos custos de
beneficios perdidos na lealdade do cliente em um ambiente de telefonia celular.

A hipétese H5 trata do impacto da Atratividade de Alternativas na Intencdo de
Recompra. Esta hipdtese foi rejeitada nos contextos de bancos e de planos de saude, mas ndo
pode ser rejeitada para os servicos de cabeleireiros. Isto significa que os clientes de banco e de
plano de saude ndao sdo impactados pelas alternativas existentes na sua intencao de
permanecer com o provedor atual, talvez por ndo perceberem diferencas significativas, ou que
valham a pena, entre os fornecedores disponiveis. A impressao, nestes dois setores, ¢ que 0s
clientes enxergam todas as empresas como muito semelhantes, ndo percebendo ganhos nem
perdas em uma eventual troca, possivelmente por se tratarem de servigcos padronizados e com
algum nivel de regulamentacdo ou controle governamental. Por outro lado, o mesmo parece
ndo ocorrer no contexto de cabeleireiros, possivelmente em virtude do maior grau de
heterogeneidade e de customizagdo deste tipo de servigo, fazendo com que os clientes nao
percebam as alternativas como tdo atraentes, o que acaba por ndo estimular a troca de
provedor, impactando na sua inten¢do de permanecer com o atual. Evidéncias empiricas em
varias areas que incluem relacionamentos pessoais, como no caso do servigo de cabeleireiros,
demonstram que quando ndo existem alternativas vidveis e atraentes, a probabilidade de
término do relacionamento com o provedor atual diminui (Jones et al., 2000). Por outro lado,
quando existem diversas alternativas aceitaveis, os consumidores podem perceber beneficios
significativos com a mudanca de provedor. O estudo de Patterson e Smith (2003) apresentou
resultado semelhante ao desta pesquisa, pois a atratividade de alternativas teve impacto
significativo na intengdo de permanecer com o mesmo provedor de servigos, nos servicos
investigados de agéncia de viagens, cabeleireiros e médicos, confirmando a hipotese de que
quando clientes ndo percebem que existem alternativas atraentes ao seu atual provedor, eles
tendem a ser mais leais.

A Hipdtese H6, por sua vez, que propde que os custos afundados impactam
diretamente na intengdo de permanecer com o atual provedor de servigos, também foi
rejeitada, sugerindo que o investimento ndo recuperavel feito pelo cliente, em termos de
tempo, esforco e dinheiro no provedor, ndo ¢ uma barreira relevante a ser levada em

consideragdo em uma eventual troca de fornecedor. As notas médias dos escores dos itens



267

deste construto (vide Tabela 6.16), bem como a média geral do construto (Tabela 7.1), todas
em torno do valor médio da escala de 5, corroboram a aparente indiferenga dos clientes
quanto a este custo de mudanga. Este resultado contraria os achados de Jones et al. (2002),
que verificaram que os custos afundados impactam positivamente na inten¢do de recompra,
tanto em contexto de bancos, como de cabeleireiros.

Na hipotese HS, foi testado o impacto do custo de perda de relacionamento pessoal
sobre a intengdo de permanecer com o mesmo provedor. Esta hipotese foi rejeitada, nos trés
ambientes de servicos, demonstrando que os clientes ndo percebem vinculos pessoais
significativos com seus provedores a ponto de se sentirem inclinados a permanecer com 0s
mesmos. Este resultado surpreende no contexto de servicos de cabeleireiros, tendo em vista
que relacionamentos interpessoais sdo importantes em servicos com maior grau de interagdo
pessoal, devido a sua maior heterogeneidade de grau de customizacao, e ao papel fundamental
que o proprio cliente desempenha na producao do servigo (Bowen, 1986; Czepiel, 1990). Pelo
menos, em termos da média geral dos escores deste construto, apresentado na tabela 7.1,
verifica-se que a percepc¢do deste custo de mudanca ¢ significativamente superior no contexto
de cabeleireiros em relagdo aos outros dois servigos. Jones et al. (2000) também néo
encontraram suporte para a associa¢do direta entre relacionamentos pessoais e intengdo de
recompra em ambientes de bancos e de cabeleireiros, porém foi verificado um efeito
moderador deste custo de mudanga na relacdo entre satisfagdo e intencdo de recompra,
indicando que na medida em que o relacionamento interpessoal se torna mais forte, a relagao
entre satisfacdo e intengdo de permanecer com o provedor se enfraquece. Ja nos contextos de
planos de satde, era esperado que este custo de mudanga nao fosse considerado relevante, na
medida em que o nivel de contato pessoal neste tipo de servigo ¢ minimo. Por outro lado, no
contexto de bancos, alguns clientes relataram ter contato pessoal frequente com seu gerente,
enquanto outro grupo afirmou sequer saber quem era seu gerente de conta, visto que o contato
pessoal com seu banco era praticamente nulo, sendo a maioria das operagdes feita via internet
ou via caixa eletrOnica, dispensando a interagdo humana. Altos niveis de relacionamento
pessoal com o gerente normalmente sdo verificados em contas de clientes Premium, ou seja,
de alto poder aquisitivo, que correspondem a uma pequena parcela da amostra desta pesquisa;
por isso tal relacao, apesar de possivelmente estar presente na pesquisa, nao foi significativa.
Damas (2008), em seu estudo sobre custos de mudanga no contexto bancario brasileiro,
também nao verificou a significancia da relacdo entre o custo de perda da relagdo e pessoal e a

lealdade do cliente.
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A hipdtese H9 testou a significancia da relacdo entre custos de perda monetarios € a
intencdo de recompra. Esta relacdo ndo foi confirmada em nenhum dos trés ambientes de
servigos investigados. Isto demonstra que os clientes ndo estdo preocupados com o acréscimo
de custos ou com cobrancas indevidas de valores em uma eventual troca de provedor. As
tarifas bancarias, apesar de terem sido um dos aspectos citados nas entrevistas qualitativas
como relevantes na hora de trocar de banco, ndo se mostrou significativa nas entrevistas
telefonicas. Na etapa de coleta de dados definitiva, diversos clientes entrevistados
comentaram que, se fosse o caso, mudariam para bancos que oferecessem tarifas semelhantes
ou ainda, isencdo de tarifas, em fun¢do das vantagens e dos convites que vinham lhe sendo
oferecidos, com frequéncia, para trocar de banco. De modo geral, e devido a grande
concorréncia do mercado, os consumidores percebem hoje mais facilidade em negociar
valores e, de modo geral, se recusam a pagar mais numa troca de provedor, buscando aquele
que lhe oferega mais vantagens e beneficios. No contexto de plano de saude, a percepgao
média deste custo de mudanca foi bem superior a dos demais servigos, porém nao a ponto de
seu impacto ser significativo na inten¢do de recompra. Neste sentido, pode-se afirmar que o
custo de perda monetirio ndo ¢ percebido como uma barreira importante para troca de
provedor. Damas (2008) também nao encontrou suporte para a relagdo entre Custos
Monetarios e Lealdade em seu estudo no contexto bancario brasileiro, enquanto, por outro
lado, Burnham et al. (2003) em sua pesquisa com clientes de cartdo de crédito e operadoras de
telefonia de longa distancia, confirmou tal relagao.

Na hipotese H10, foi testada a relagdo entre custo de perda de relacionamento com a
marca e intencao de recompra. Em todos os contextos, esta hipotese ndo foi rejeitada,
sugerindo que as pessoas permanecem em seu provedor de servigo por se sentirem ligados a
marca de seu provedor. Este resultado surpreende, por dois motivos. Primeiro, por ter sido o
unico custo de mudanga que apresentou, em todos os contextos, uma relagdo significativa com
a intengdo de permanecer com o provedor, frente a todos os demais custos de mudanga que,
segundo a literatura e as entrevistas em profundidade, aparentavam ser mais relevantes.
Segundo, porque, ao longo das entrevistas das fases qualitativa e quantitativa, muitos clientes
afirmaram nao perceber diferenca significativa entre os provedores de servigos. De um modo
geral, o fato do atual fornecedor ser da marca A, B ou C era indiferente, pois 0 que se estava
comprando era um “pacote de servigos”. Por outro lado, alguns outros clientes atribuiram
algum nivel de importancia a marca de seu banco ou do plano de satde, por questdes de
solidez e credibilidade, e ainda por medo de insolvéncia, em uma situacdo de crise econdmica.

Assim, a rejeicdo de todas as demais hipoteses e nao-rejeicao desta especifica deu margem a
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um questionamento sobre a validade deste teste e da validade de conteudo deste construto.
Uma analise dos itens de mensuracao da escala de custos de Perda de Relacionamento com a
Marca em comparagdo com as dos outros custos de mudanga mostrou diferencas relevantes na
formulagdo das frases das varidveis que o compdem, que deveriam levar o entrevistado a se
projetar numa situacdo de mudanga de fornecedor. Os itens das demais escalas submetidos ao
entrevistado para atribuir seu nivel de concordancia embutiam, invariavelmente, uma situagao
de perda ou de custo em uma hipotética mudanca de fornecedor, do tipo: “Se eu mudar de ...”,
ou “A mudang¢a para um novo ...”, levando o entrevistado a fazer uma comparagdo entre o
status quo e o novo provedor. O entrevistado era levado a refletir sobre a dificuldade ou a
perda que sofreria ao se imaginar numa situagdo de mudanga. No caso do construto Perda de
Relacionamento com a Marca, que foi traduzido e adaptado da escala original de Burnham et
al. (2003), os itens que compdem a escala nao fazem alusdo a uma eventual perda de
relacionamento, de status, de identidade, de vinculo, ou de algum outro sentimento de
pertencimento relativo a marca numa situacdo de mudanca. Os itens avaliados referem-se tao
somente ao grau de afinidade com a imagem, de apoio e de importincia que os clientes
percebem com relacdo ao nome ou a marca de sua empresa provedora de servigos, como
segue: Eu gosto da imagem que meu banco tem / Eu ap6io o meu banco como empresa / Eu
me importo com o nome ou a marca do banco que eu uso. Para que houvesse uma percepgao
mais clara do desconforto psicolégico ou emocional devido a perda de identidade e a ruptura
de lacos com a marca, que caracterizasse uma situagdo de custo de mudanga, seria
recomendado que as frases fossem formuladas de modo andlogo aos demais itens da escala,
como por exemplo

“Se eu mudar de ..., vou perder o meu senso de identidade com a marca atual”; “A
marca do meu provedor atual me confere um status que a marca do novo ... pode nido conter”;
“Se eu mudar, a marca do meu novo ... pode ndo transmitir uma imagem tao soélida e confiavel
como a do meu atual”.

Outra explicacdo plausivel para este grau de importincia atribuido ao relacionamento
com a marca pode ser o fato de a pesquisa ter sido feita em plena crise financeira mundial, na
medida em que muitos bancos e outras instituigdes supostamente solidos passaram por sérias
dificuldades no passado recente, o que pode ter influenciado, de alguma forma, a percepgao
dos clientes com relagdo ao poder e a credibilidade da marca de suas instituigdes.

Assim, apesar do teste de hipdtese ter confirmado a relagdo, pode-se considerar este
resultado questionavel, na medida em que as varidveis observaveis aparentam ndo estar

captando adequadamente aquilo que se deseja medir, sugerindo que o construto carece de
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validade de contetido, o que pode vir a ser uma limitagdo deste estudo. Outro fato que
corrobora este avaliacao € o alto valor do coeficiente de correlacao entre os construtos Custo
de Perda de Relacionamento com a Marca e Intencdo de Recompra (0,561), inferior apenas a
correlacdo verificada entre Satisfagdo e Intengdo de Recompra (0,603), o que pode ser um
indicativo de que aqueles construtos estejam medindo aspectos semelhantes, apesar de ter sido
verificada validade discriminante entre eles. Recomenda-se, outrossim, que pesquisas futuras
aprofundem esta questdo, testando uma nova proposicdo de escala para o construto Perda de
Relacionamento com a Marca, a partir do refraseamento dos itens, conforme sugerido acima,
de modo a se configurar a percep¢ao de perda do envolvimento afetivo com a marca como
uma importante barreira para a troca de provedor de servigos.

Finalmente, a Hipotese H11 testou o efeito moderador dos custos de mudanca sobre a
relagdo satisfagdo = inten¢do de recompra, especificamente propondo que a satisfagdo do
cliente tem um efeito positivo mais forte sobre a inten¢do de recompra quando os custos de
mudanga sdo altos (ao invés de baixos). O efeito moderador foi confirmado, porém em
sentido contrario ao proposto, levando a rejeigdo desta hipotese. Os resultados indicam que o
efeito da satisfacdo na inteng¢do de permanecer com o mesmo provedor ¢ mais forte para o
grupo de clientes que percebem baixos custos de mudanga, e ndo para o grupo que 0s
percebem mais altos. Alguns pesquisadores sugerem que os custos de mudanca e a satisfacao
podem interagir negativamente entre si, com relagdo a intencdo de recompra (JONES E
SASSER, 1995; JONES ET AL., 2000; OLIVA, OLIVER E MACMILLAN, 1992). Na
medida em que os custos de mudanga aumentam, a influéncia da satisfagdo sobre a intenc¢ao
de permanecer com o mesmo provedor pode diminuir (e vice-versa). Oliver (1999) sugeriu
que a satisfacdo ¢ uma etapa necessaria na formacdo da lealdade, mas se torna menos
significativa na medida em que a lealdade comeca a ser estabelecida por meio de outros
mecanismos, como lagos sociais no nivel pessoal ou institucional. Usando uma medida global
para mensurar custos de mudanga, Jones et al. (2000) encontraram evidéncia deste efeito
interacional negativo, assim como verificado nesta pesquisa. Por outro lado, Patterson e Smith
(2003) testaram este efeito moderador dos custos de mudanga sobre a relacdo satisfagdo =
lealdade em trés tipos de servigos: agéncias de viagens, cabeleireiros e médicos. Em apenas
trés dos dezoito modelos testados este efeito foi considerado significativo, levando os autores
a concluirem que ndo havia efeito interacional significativo entre a satisfacdo e os custos de
mudanga.

Os resultados deste estudo enfatizam o papel da satisfacdo e dos custos de mudanga no

comportamento de troca dos consumidores. Ainda que a satisfacdo com o servi¢o tenha se
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confirmado como o principal fator influenciando a intencdo de recompra, os custos de
mudanga, apesar de nao terem apresentado, de modo geral, impacto direto significativo, nao
devem ser desconsiderados, uma vez que seu efeito moderador foi verificado na relagdo entre
satisfacdo e intengdo de permanecer com o mesmo provedor. Ou seja, o efeito da satisfagdo
com o servigo na intengdo de recompra pode ser reduzido quando os clientes percebem altos
custos de troca. Tais resultados tém implicacdes tanto praticas quanto tedricas. Em termos
teoricos, confirmam a necessidade de se incorporar outros fatores além da satisfagdo nos
modelos de lealdade do cliente, e sugerem a necessidade de aprofundamento de outras teorias
de retencdo para incorporar outros aspectos contingenciais no campo dos relacionamentos
(por exemplo, Bendapudi e Berry, 1997; Dick e Basu, 1994; Fornell, 1992). Ao considerar
tais contingéncias, os resultados desta pesquisa podem explicar, parcialmente, por exemplo,
porque os clientes permanecem com seus fornecedores de servigos apesar de baixos niveis de
satisfacdo. Especificamente, a relagdo entre satisfagdo e intencdo de recompra parece variar
consideravelmente como uma funcdo da magnitude dos custos de mudanga existentes em
determinado contexto.

Portanto, diferentemente do esperado em funcao das hipoteses formuladas, os efeitos
diretos dos custos de mudanga sobre a inten¢do de recompra ndo se mostraram significativos,
de modo geral, neste estudo. A auséncia da significancia de tais relagdes, no entanto, nao
reduz sua importancia pratica e teorica. Primeiro, porque o efeito interacional dos custos de
mudan¢a junto a satisfacdo foi significativo, sugerindo que tal efeito emerge quando o
consumidor se torna menos satisfeito com o servigo basico oferecido. Ou seja, a auséncia de
significancia dos efeitos diretos dos custos de mudanca contribui para reforgar a tese de que
uma abordagem ou um modelo que considere apenas os efeitos principais destes construtos
ndo ¢ suficiente para captar os processos complexos que envolvem a permanéncia do
consumidor. A ndo incorporacdo de relagdes de contingéncia, que consideram os efeitos
interacionais ou moderadores entre construtos, pode levar a subestimar ou ofuscar o papel dos
custos de mudanga no comportamento de troca do cliente, assim como pode superestimar o
papel da satisfacao.

Segundo, porque revela uma faceta do comportamento dos consumidores no sentido
de que eles ndo se mostraram sensiveis a percep¢ao de custos de mudanca ou dificuldades
para troca de fornecedor, o que pode ser motivado pelo fato de considerarem determinados
tipos de servigos (bancos ¢ planos de satde, por ex.) como uma commodity, como relatado em

algumas entrevistas em profundidade. Tal comportamento ¢ confirmado pelo baixo nivel dos
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custos de mudanga encontrados relativamente aos trés servigos (médias em torno do valor
intermediario de 5).

A falta de percep¢do de alternativas atraentes que incentivem a mudanga acaba
levando os consumidores a uma lealdade espuria, uma vez que, mesmo insatisfeitos, os
clientes mantém seu relacionamento com o mesmo provedor (ZEITHAML ET AL., 1996). Os
clientes também podem continuar a manter um relacionamento com um provedor de servigo,
mesmo que insatisfatorio, devido a inércia, que pode ser condicionada pelo habito (BOZZO,
2002). Nesta situacdo, o cliente nao sente ligacdo forte com o provedor de servico, mas repete
0 mesmo comportamento de compra para reduzir o risco percebido associado a uma escolha
ruim (BOZZO, 2002) ou para limitar o processo de busca de informag¢do e o custo de pensar
(BAWA, 1990). A inércia ¢ descrita como um padrao consistente de compra da mesma marca
quase todas as vezes que o consumidor compra, onde esta marca ¢ comprada por habito
meramente porque requer menos esforco (SOLOMON, 2002). Neste contexto, o consumidor
ndo tem motivacao para considerar alternativas. A inércia pode ser descrita também como a
compra repetida da mesma marca passivamente sem pensar muito. Esta forma ndo consciente
de retengdo difere da lealdade pelo grau de consciéncia envolvido na decisdo de continuar a
comprar do mesmo provedor de servico (WHITE E YANAMANDRAM, 2004).

O resultado da pesquisa pode também ser consequéncia de dois fatores: em primeiro
lugar, como as entrevistas foram realizadas na cidade do Rio de Janeiro, este comportamento
pode ser relacionado ao jeito de ser do carioca, que carrega uma fama de ser mais
despreocupado, do tipo “deixa a vida me levar” ao mesmo tempo em que a cidade oferece
uma ampla variedade de oferta de provedores de servigos, que estdo eternamente em guerra
pela conquista de novos clientes. Segundo, o crescente nivel de consciéncia dos direitos do
consumidor, em consequéncia do Coédigo de Defesa do Consumidor brasileiro, torna os
clientes mais atentos e diligentes para as ofertas e oportunidades do mercado, ampliando seu
poder de barganha e negociacao na busca das melhores condi¢des de recebimento do servigo.
Tal atitude foi relatada nas entrevistas telefonicas, quando muitos clientes alegaram que nao
percebiam perdas com a mudanga, pois procurariam outro provedor que lhe oferecesse, no
minimo, as mesmas condi¢gdes que ele ja possuia com o seu atual, ndo aceitando diminui¢ao

de seu padrao ou de seu status quo.

7.2 Implicacdes académicas
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Do ponto de vista académico, a presente pesquisa amplia a compreensdo de questdes

relevantes na literatura, com relagdo ao construto Custos de mudanga, dentre as quais:

1) A propria natureza do estudo desenvolvido, que analisou de forma integrada e simultanea
em trés ambientes de servigos as relacdes entre satisfagdo e custos de mudanga e intengdo de
recompra, variaveis reconhecidamente relevantes para o entendimento do comportamento de
recompra do consumidor de servi¢os, mas que até entdo eram foco de estudos em contextos
especificos brasileiros, como em bancos ou operadoras de telefonia fixa. O estudo confirmou
o papel moderador dos custos de mudanca na relacdo entre satisfacdo e inten¢ao de recompra,
e ndo confirmou a significancia de seu efeito direto na intencdo do cliente em permanecer

com o mesmo provedor de servigo;

2) O desenvolvimento de uma escala de mensuracdo de custos de mudanca a partir de
pesquisa exploratéria (revisdo de literatura e entrevistas em profundidade), reaplicando
medidas utilizadas em estudos norte-americanos ao contexto brasileiro e acrescentando itens
especificos ao comportamento do consumidor brasileiro, as quais foram posteriormente
validadas por meio de processos estatisticos rigorosos, seguindo técnicas recomendadas na

literatura relacionadas ao processo de construg@o e desenvolvimento de escalas.

3) A confirmacdo dos custos de mudanga como um construto multi-dimensional formado por
sete fatores: Custos de Perda de Relacionamento, Custos de Perda de Beneficios, Custos
Afundados, Atratividade de Alternativas, Custos de Perda de Relacionamento com a Marca,

Custos Monetarios e Custos de Avaliagao.

4) A aplicagdo e validagao da escala de mensuracdo de custos de mudanga em trés ambientes
de servicos distintos, ampliando a validade externa da pesquisa e sua capacidade de
generalizacdo do uso desta escala. A preocupagdo em estudar e validar os resultados em trés
contextos distintos de servigos representa uma significativa contribuicdo na medida em que as
relacdes identificadas sdao consistentes em mais de uma amostra de consumidores,
representando uma nitida vantagem em comparacao com estudos restritos a um Unico setor ou

amostra.

5) De modo andlogo, a aplicagdo do modelo conceitual da tese e teste das relacdes
hipotetizadas em trés ambientes de servigos distintos, traz as mesmas vantagens citadas no
item 4, conferindo também maior validade externa e ampliando a potencial generalizagao dos

achados da pesquisa. Conforme Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p.22) “o uso de multiplas
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categorias de servigos possibilita um robusto teste das relagdes do modelo por permitir maior

variabilidade nos construtos do estudo”. O modelo final apresentou elevada similaridade

comparando-se os trés contextos de servicos estudados, exceto pela relagdo significativa entre

Atratividade de Alternativas e Intengdo de Recompra, presente apenas na sub-amostra de

cabeleireiros. As demais relagoes identificadas mostraram-se similares em termos de direcdo e

nivel de significancia.

7.3 Implicacdes gerenciais

1))

2)

Do ponto de vista gerencial, algumas contribui¢des sdo apresentadas:

Os resultados suportam a importancia da satisfagdo no processo de retencao do cliente, na
medida em que tem impacto direto na sua inten¢do de permanecer com o mesmo provedor
de servico. Consistente com pesquisas anteriores, a busca pela satisfagdo do cliente deve
continuar a ser considerada uma estratégia gerencial das empresas de servigcos devido a

seu forte impacto na reten¢ao dos clientes.

Quanto aos custos de mudanga, as implicagdes ndo sdo tdo simples. Se por um lado, a
pesquisa mostrou que a criacdo de mecanismos que dificultem a saida do cliente ndo ¢
suficiente para manté-lo, por outro lado, o efeito moderador dos custos de mudanga sugere
que as empresas devem erguer barreiras de troca de modo a reter seus clientes, apesar de
estarem insatisfeitos com o servigo recebido. Tal recomendagdo parece apropriada para
empresas que geralmente se preocupam com a satisfacdo de seus clientes, porém desejam
um tipo de seguro contra deser¢do, quando seus clientes vierem a experimentar uma
eventual, porém, possivel e inevitavel falha no servigo, que os tornem insatisfeitos. No
entanto, as empresas devem evitar criar custos de mudanga em substituicdo a mecanismos
visando a satisfagdo, pois tal atitude parece fadada ao fracasso a longo prazo,
principalmente se os clientes estiverem permanentemente insatisfeitos e se a natureza dos
custos de troca erguidos fizer com que os clientes se sintam aprisionados, o que
aumentara, ainda mais, seu nivel de insatisfagdo. Quando clientes insatisfeitos
permanecem com o provedor por causa de altos custos de mudanga, podem sabotar a
empresa fazendo boca-a-boca negativo, agindo como o cliente “terrorista” definido por
Jones e Sasser (1995), principalmente se os custos de troca impostos nao fornecem

beneficios, como taxas e multas para cancelamento de contratos. Por outro lado, custos de
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troca positivos podem ser desenvolvidos, como o desenvolvimento de lagos interpessoais,
os quais poderdo influenciar positivamente na tendéncia do cliente em permanecer, sem
que lhe crie sentimentos de aprisionamento, nem lhe gere atitudes negativas perante a

empresa.

A escala de Custos de Mudanca que emergiu deste estudo pode ser uma ferramenta
interessante para melhorar gerencialmente a prestagdao de servigos ao consumidor. As
empresas podem querer mensurar varias percepcdes de Custos de Mudanga, inclusive ao
longo do tempo, tanto de clientes atuais como dos futuros, para melhor gerenciar esses
custos como parte de uma estratégia global de atragdo e retencdo de clientes. As
diferencas entre industrias que emergiram neste estudo indicam que um passo importante
para fornecedores de servicos ¢ determinar os tipos de custos de mudanga presentes em
cada industria particular, assim como em segmentos de clientes. As empresas de servigos
podem também determinar o impacto relativo dessas dimensdes dos Custos de Mudanca
na retengdo de sua industria. As estratégias para atrair novos clientes devem,
preferencialmente, girar em torno da reducdo dos custos de troca reais e percebidos,
incluindo, por exemplo, a oferta de garantias de servicos e de aspectos tangiveis de
qualidade para reduzir os custos de incerteza, o maior acesso a informagao para reduzir os
custos de busca e avaliacdo, e o fornecimento de orientacdes detalhadas para reduzir

custos poOs-troca comportamentais e cognitivos.

A interpretacdo dos resultados apontou para uma auséncia de percep¢do de custos de
mudanga ou de dificuldades para troca de fornecedor, possivelmente por considerarem os
fornecedores de determinadas industrias, como bancos e planos de saude, por exemplo,
todos iguais, oferecendo servicos muito parecidos (e ruins), como se fosse uma
commodity, até pelo fato de serem servigos regulamentados e com alto nivel de
padronizagdo. Isto evidencia a necessidade de as empresas destes setores investirem em
esforcos na busca de sua diferenciacdo da concorréncia, oferecendo beneficios ¢
vantagens reais que agreguem valor a seus clientes, os quais aumentardo seu vinculo e
dependéncia com as mesmas na medida em que ndo perceberdo a oferta de tais servigos
diferenciados por parte dos concorrentes, elevando, de forma natural e positiva, a

percepcao dos custos de troca para outro fornecedor.
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7.4 SugestOes para futuras pesquisas

A andlise final do trabalho desenvolvido permite ndo apenas identificar contribuigdes
e implicagdes de carater académico, mas também sugestdes visando seu aprimoramento por
meio da realizagdo de pesquisas futuras. No capitulo 4 foram apontadas algumas limitagdes da
pesquisa em funcdo do método adotado e propostas sugestdes visando atenuar tais restri¢des.
Nao obstante, em func¢do dos resultados encontrados, algumas questdes de natureza conceitual
e tedrica também merecem atencao a serem consideradas em estudos futuros.

O fato de a amostra ter sido extraida de uma area metropolitana relativamente grande
pode ter sido responsavel por uma fraca interagdo entre a atratividade de alternativas e a
intengdo de recompra, uma vez que se trata de uma regido caracterizada por numerosas
alternativas da concorréncia, com um minimo de atratividade. Pesquisas futuras devem avaliar
o impacto dos custos de mudanga e da atratividade de alternativas, selecionando amostras de
consumidores tanto em grandes como em pequenos mercados. Em mercados onde existe uma
ampla gama de fornecedores, os custos de troca costumam ser percebidos como mais baixos,
enquanto que em servicos para os quais existe apenas uma quantidade limitada de
fornecedores os custos de troca sdo altos (PATTERSON E JOHNSON, 1993). Por outro lado,
em mercados onde existe monopo6lio, os custos de mudanca, mesmo sendo altos, ndo tém
impacto na lealdade, pois ndo existe op¢do de troca. Os custos de mudanga se tornam
importantes quando ha pelo menos cinco provedores alternativos vidveis no mercado (LEE,
LEE e FEICK, 2001). Assim, torna-se relevante ampliar a capacidade de generalizagdo dos
modelos testados, a partir do desenvolvimento de estudos semelhantes em outras regides,
visando inclusive avaliar se estilos de vida ¢ culturas locais influenciam nas relagoes
hipotetizadas.

Recomenda-se que estudos futuros avaliem a utilizagdo de outras varidveis
observaveis para mensuracdo dos construtos Atratividade de Alternativas, Custos de
Avaliacdo e Inten¢do de Recompra, tendo em vista que suas variancias extraidas foram
relativamente baixas neste estudo (0,451, 0,411 e 0,437, respectivamente), indicando uma
possivel necessidade de aprimoramento dos itens que constituem suas respectivas escalas.

Segundo Hair et al. (2005), variancias extraidas mais elevadas ocorrem quando os indicadores
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sao verdadeiramente representativos do construto latente. Assim, maior desenvolvimento
neste aspecto € necessario.

Além disto, o coeficiente de determinagdo R? do construto Intencdo de Recompra no
modelo estrutural integrado indicou que apenas 43,1% da sua variancia estd sendo explicada
pela satisfacdo e pelos fatores de custos de mudanga, sugerindo que existem outras variaveis
nao consideradas no modelo que impactam a intencdo de recompra, ficando a titulo de
sugestdes de pesquisa futuras o aprofundamento desta questdo e a identificacdo de outros
construtos relevantes para aumentar o poder de explicagdo do modelo.

O valor baixo de R? (8,5%) encontrado para o fator Atratividade de Alternativas
também sugere a necessidade de buscar melhoria nas variaveis de mensuracdo deste
construto, visando melhorar seu poder de explicacdo. Uma recomendacdo adicional ¢ que os
proximos estudos que investiguem esta dimensdo facam uma distingdo mais clara entre a
“falta de conhecimento de alternativas existentes” e a “preocupagdo de que o novo provedor
pode ser pior ou equivalente em relagao ao atual” nos itens de mensuragdao deste construto,
pois percebeu-se a presenca destes dois aspectos de forma indiferenciada na formulacdo dos
itens da escala, o que pode ter contribuido para o baixo poder de explicagdo da variavel.

O fato de o Custo de Perda de Relacionamento com a Marca ter sido o tinico custo de
mudancga com efeito significativo sobre a intengcdo de recompra suscitou duvidas quanto a
validade de contetdo deste construto, que foi traduzido e adaptado da escala original de
Burnham et al. (2003). Isto porque seus itens ndo fazem alusdo a uma eventual perda de
relacionamento, de status, de identidade, de vinculo, etc. relativo a marca numa situacido de
mudanga, referindo-se tdo somente ao grau de afinidade com a imagem, de apoio e de
importancia que os clientes percebem com relacio ao nome ou a marca de sua empresa
provedora de servigos, o que pode vir a ser uma limitagdo deste estudo. Assim, uma
recomendacdo ¢ que estudos futuros avaliem a reformulacdo das frases de modo analogo aos
demais itens da escala, onde o cliente ¢ levado a pensar na perda que sofreria em uma
eventual situacdo de troca de provedor, como j& devidamente explorado na discussdo de
resultados no inicio deste capitulo.

Na avaliacdo dos indices de modificagao que poderiam melhorar o ajuste do modelo
estrutural, foi sugerida a incorporagdo de relagdes de causalidade entre a Satisfacao e todos os
fatores custos de mudanca, exceto o de Custos Monetarios. Como nao havia embasamento
teorico, tais relagdes ndo foram consideradas; porém recomenda-se o aprofundamento desta

questdo em pesquisas futuras, para avaliar em que grau a percepg¢ao de custos de mudanga em
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determinado segmento de servico pode impactar a satisfagdo do cliente com seu proprio
provedor de servigos.

Ainda que tenham sido investigados trés ambientes de servicos considerados
representativos da classificacdo de tipos de servicos de Bowen (1990), adotada como
referéncia neste estudo, sugere-se a replicacao desta pesquisa em outros setores de servigos, a
fim de testar a estabilidade da escala e do modelo construido, e para ampliar a possibilidade
de generalizagdo de resultados. Recomenda-se que a pesquisa seja aplicada em setores que
apresentem percep¢do de custos de mudanga mais altos em que a prestagdo de servigos ¢
continua, baseada em contratos de fidelizagcdo, como os de telefonia celular, por exemplo, ou
onde haja uma relagdo pessoal de confianga e dependéncia, como em servi¢cos médicos, por
exemplo. Outra sugestdo neste sentido ¢ que outros estudos incorporem uma abordagem mais
comparativa, onde servicos com baixa percep¢do de custos de mudanca sejam comparados
com outros servicos onde esta percepcao seja alta.

Os niveis médio dos escores de satisfagdo e de intengdo de recompra foram
relativamente altos neste estudo, indicando que clientes altamente insatisfeitos podem ter sido
sub-representados, ou clientes com fortes caracteristicas inerciais podem ter sido super-
representados. Uma sugestao para pesquisas futuras é buscar levantar amostras equilibradas
de clientes satisfeitos e insatisfeitos, bem como de clientes que estejam inclinados a mudar e
dos que pretendem continuar com o mesmo provedor, € com isso tentar eliminar um eventual
viés por conta destas questdes.

Finalmente, como mais uma recomendagdo para futuras pesquisas, sugere-se a analise
do impacto de outras variaveis no modelo aqui desenvolvido como potenciais moderadoras da
relacdo entre satisfacdo e intencao de recompra, como, por exemplo, tempo de relacionamento
com o provedor, frequéncia ou intensidade de uso do servigo, ou ainda caracteristicas socio-
demograficas, como género, faixa-etaria, classe social, grau de instrugdo, etc., para avaliar se
diferentes segmentos de consumidores reagem diferentemente a percep¢ao de custos de
mudanca, influenciando as relagdes entre os construtos satisfacdo, custos de mudanca e
intengdo de recompra. Em um estudo abrangente sobre os efeitos moderadores de
caracteristicas pessoais e demograficas, os resultados encontrados por Mittal e Kamakura
(2001) mostraram que consumidores com diferentes caracteristicas apresentavam diferentes
niveis de recompra para os mesmos niveis de satisfagdo, corroborando a idéia de que outros
fatores relevantes podem ser agregados ao modelo, de forma que o mesmo permita uma maior

compreensdo a respeito do comportamento do consumidor neste contexto.
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APENDICE A. REVISAO DE LITERATURA SOBRE CUSTOS DE MUDANCA

Defini¢8o de Custos de ~ Dimensdes de Custos de

Referéncia Amostra Dominio Achados
Mudanca Mudanca
Klemperer (1987) Nenhuma Aprendizado n/a Mercado consumidor Em mercados com Custos de troca, a competi¢do por market share nos estagios
Transagdo iniciais do desenvolvimento de um mercado ¢ importante
Contratual

Farrell e Shapiro

Criados pela troca de Custos de troca podem estimular a entrada no mercado, mesmo quando a entrada é

(1988) Nenhuma n/a Mercado consumidor ineficiente.
fornecedor
Weiss e Anderson Dificuldade de contratar Gerentes regionais Industria de Gerentes evitam trocar de um representante para forga de trabalho direta quando
(1992) Dificuldade de dar upgrade em de vendas em 243 componentes eletrénicos percebem altos custos mesmo na presenga de fortes beneficios
sistema de gerenciamento
Magnitude da reagdo por Gerentes podem decidir ndo trocar em casos de alta insatisfagao
outros representantes de
Restri¢des contratuais
Tempo de relacionamento
Ping (1993) . . 5 itens gerais ligados a tempo, Varejo de Hardware Custos de troca sdo associados com lealdade
Magnitude percebida -
dinheiro, esforco e pesar 222 tomadores de
do custo e esfor¢o .. . . e . . N .
. . decisdo na Custos de troca e investimentos s3o indiretamente associados com intengéo de sair
adicional que seria . .
. industria de
necessario para mudar
hardware

de fornecedor

Morgan e Hunt
(1994)

Componente indefinido Custos de término de Representantes nacionais Custos de término de relacionamento estdo associados a comprometimento do
u .
dos custos de . 204 gerentes da de pneus relacionamento
. . . relacionamento A
encerramento (rescisao) industria de pneus
Custos de término de relacionamento sdo positivamente relacionados a aquiescéncia e

negativamente a cooperagiao

Heide e Weiss . . Custos relativos a Compradores de Ritmo de mudancas de tecnologia restringe comportamento de troca
Custos gerais relativos o . .
(1995) a tempo ¢ esforgo compatibilidade de tecnologia equipe. de Compras de computador
e relacionamento de computador em Custos de troca relacionados aos vendedores restringe comportamento de troca
215 firmas
Klemperer (1995) Custos associados a0  Compatibilidade com equipame n/a Consumo Autores defendem que custos de troca aumentam pregos e reduzem concorréncia
trocar para um produto Custos de transag¢ao de troca
concorrente Custos de aprendizado
Incerteza sobre qualidade de
marcas
Descontos

Custos Psicologicos
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Definicdo de Custos de  Dimensdes de Custos de

Referéncia Amostra Dominio Achados
Mudanca Mudanca
Nielson (1996) Investimentos por Bens "hard" 163 individuos Atacadistas e industrias  Confianga ¢ relacionada com investimentos em soft assets
consumidores (ou Bens "soft" . quimicas
familiarizados com -, . . . .
fornecedores) que relacies Cooperagdo ¢ relacionada positivamente com investimentos em soft assets
inibem a troca de M
comprador/ . N . . .
fornecedores (ou vendedor Investimentos em hard assets sdo positivamente relacionados com risco
consumidores)
Nivel de investimentos em soft assets ¢ relacionado com nivel de hard assets
De Ruyter et Custos envolvidos em  Esforco Clientes aleatérios Altos Custos: Em setores com baixos custos de troca, clientes sdo menos leais com relagio a
al.(1998) trocar de provedor Tempo 101 centro satide  Centros de satude preferéncia e indiferenga a pre¢o comparando-se com setores com altos custos
Dinheiro 100 teatro Teatros
200 fast food Baixos Custos
108 supermercado. Fast food
103 parques supermercado
parques de diversao
Jones et al. (2000) Percepgdo do tempo, 228 clientes de Firmas de servigos Custos de troca moderam a relagdo entre satisfagdo e intengao de trocar de firma
dinheiro e esfor¢o - bancos Bancos
. Uma medida incorporando ..
associados com a troca L 206 de Cabeleireiros
tempo, esfor¢o e dinheiro .
de provedores de cabeleireiros
servigo
Sharma e Patterson Percepgdo da Custo econdomico 201 clientes Servigos de Confianga e satisfacdo sdo moderados por custos de troca
(2000) magnitude dos custos  Barreiras psicologicas planejamento financeiro
para terminar um
relacionamento e
conseguir uma
alternativa
Jones et al. (2002) Custos pré-troca e de avaliagdo Estudo 1: 113 Cabeleireiros Seis custos de troca de primeira ordem so relacionados positivamente a intengdes de
Custos percebidos Custos de perda de graduandos Bancos recompra
econdmicos e desempenho

Estudo 2: 434
residentes de area
metropolitana

psicoldgicos associados Custos comportamentais e
com mudanga de uma  cognitivos pds-troca
alternativa para outra  Custos afundados

Custos de setup

Custos de incerteza
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Referéncia

Definigéo de Custos de

Mudanga

Dimensoes de Custos de

Amostra
Mudanga

Dominio

Achados

Chen e Hitt (2002)

Desconforto percebido

Custos de troca inferidos da Dados de um
probabilidade de escolha de  painel de 25000

Industria de corretagem
online

Demografia do cliente tem pouco efeito no comportamento de troca

que o consumidor clientes novos x existentes membros Medida de uso de sistema e qualidade do sistema sdo associados com comportamento
experimenta ao trocar de troca
de fornecedor Caracteristicas da empresa tais como linha de produto e qualidade sdo relacionadas a
comportamento de troca
Burnham et al. Custos iniciais que os  Custos econdmicos 158 clientes de Servigos de Cartdo de  Custos de troca sdo significativamente associados com a intengio do cliente em
(2003) clientes associam com  Custos de avaliagao cartdo de crédito  crédito e permanecer com o atual provedor de servigo
o processo de troca de  Custos de aprendizado 144 clientes de Longa distancia

fornecedor

Custos de perda de beneficios longa distancia
Custos de perda monetaria

Custos de relacionamento pessoal

Custos de perda de

relacionamento com a marca

Caracteristicas do mercado, investimento do cliente e dominio de expertise sdo
relacionados a percepgdes de Custos de troca

Patterson and

Barreiras de troca

Custos de busca 247 australianos

Agencia de viagens

Custos de troca aparentam similaridade em culturas ocidentais e orientais

Smith (2003) Perda de lagos sociais 155 alunos Servigos médicos
compostas de custos de . . . S, .
- Custos de setup Tailandeses Cabeleireiros O impacto de custos de troca entre industrias ndo é consistente
continuidade, custos de . ..
. Riscos funcionais
aprendizado e custos . . N . . N
afundados Atratividade de alternativas Custos de troca sdo relacionadas com a intengdo de permanecer com o provedor de
Perda de beneficios Servico
Caruana (2004) Custos incorridos a0~ Custos econdmicos 200 clientes Telefonia celular Ha relagéo entre altos custos de troca e lealdade cognitiva; entre custos de troca
comprador ao trocar de Custos de avaliagdo corporativos de relacionais e lealdade afetiva e conativa; e alguma relacdo entre custos de troca
um fornecedor para Custos de aprendizado telefonia celular informacionais e lealdade de agéo.
outro Custos de perda de beneficios
Custos de perda de dinheiro
Custos de relacionamento pessoal
Custos de perda de
relacionamento com a marca
Patterson (2004) Percepgdes de risco 265 clientes Lavanderia a seco O elo satisfagdo - recompra ¢ mais forte sob condigdes de baixos custos de mudanga e

Combinagao de
barreiras psicologicas,
fisicas e econdmicas;
custos de continuidade,
de aprendizado, e
afundados.

Término de relacionamento soc! lavanderia seco
Perda de privilégios especiais 239 clientes de
Custos de busca cabeleireiros
Custos de explicar preferéncias 225 clientes de
oficina de auto

Cabeleireiro
Oficina de auto

mais fraco quando os custos de mudanga percebidos sdo mais altos
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Defini¢do de Custos de

Dimensdes de Custos de

Referéncia Amostra Dominio Achados
Mudanca Mudanca
Whitten e Custos econdmicos ¢ Custos de incerteza 160 gerentes Terceirizagdo de Custos de troca é um construto multidimensional composto de fatores
Wakefield (2006) relacionais de Custos pos-troca desenvolvimento de interrelacionados econdmicos ¢ relacionais

descontinuar um
relacionamento de
servi¢o

Custos de setup aplicagdes
Custos de contratagdo e treinamento

Custos de upgrade de sistemas

Custos de perda de beneficios

Custos de busca e avaliag@o

Custos afundados

Custos de troca sdo mais fortemente relacionados com custos de incerteza

Qualquer mudanga no construto de custos de troca de mais alta ordem resulta em
mudangas nos oito fatores subjacentes

Lam et al (2004)

Custos envolvidos na
mudanga de um
provedor para outro

234 usuarios de
servi¢o de courier

Custos de tempo
Custos de dinheiro
Esforco

Risco

Servigo de courier B2B

Custos de troca sdo positivamente relacionados com lealdade

Efeito moderador dos custos de mudanga sobre satisfagdo-lealdade ndo se mostrou
significativo

Yang e Peterson
(2004)

Custos econdmicos,
psicologicos e
emocionais

235 clientes de

3 medidas de custos de esforgo, . .
servigos online

de tempo e monetarios

Percepgdo global de
custos de esforgo, de
tempo e monetarios

Custos de mudanga desempenham um papel moderador significativo na relagao
satisfagdo-lealdade apenas quando a satisfag@o do cliente estd acima da média.

Gastal (2005)

Barreiras que evitam
que o cliente troque de
fornecedor

Custos de risco econdmico 493 ysuarios de Telefonia celular

Custos de avaliagdo celular
Custos de inicializagdo

Custos de perda de beneficios

Custos de perda monetaria

Custos de mudanga de ntimero

Custos de perda de

relacionamento com a marca

Custos de mudanga tecnologica

Maiores custos de mudanga de nimero, de mudanga tecnologica, de

beneficios perdidos e de perdas de relacionamento com a marca estdo associados a
uma maior lealdade. Nao foi encontrado suporte para a relagdo entre custos de
mudanga de risco econdmico, de inicializagdo e de avaliagdo com a lealdade

Damas (2008)

Custos envolvidos na
troca de um fornecedor
para outro

400 clientes de
bancos

Custos de risco econdmico
Custos de avaliagao

Custos de inicializagio
Custos de perda de beneficios
Custos de perda monetaria
Custo de mudanga de banco
Custos de perda de
relacionamento com a marca
Custos de mudanga da relagdo
pessoal

Bancos de varejo

Custos de avaliagdo, de perda de beneficios e de perda de relacionamento com a
marca impactam positivamente na Lealdade
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APENDICE B - ROTEIROS DE ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE
1) Roteiro para Entrevista com Clientes

Apresentacao: explicar o objetivo, mencionar que o estudo se refere a compreensdo do
que faz o cliente permanecer ou nao com servigos de cabeleireiro, bancos e plano de
saude

1. Questdes Gerais

a. Fale sobre os servigos dos quais € cliente, sobre sua experiéncia e ha quanto tempo ¢
cliente do mesmo fornecedor.

2. Satisfacéo

a. Vocé se sente satisfeito com seu fornecedor de servigos?

b. Houve alguma ocasido em que ao ter uma interagdo com o seu prestador, tenha lhe
ocorrido uma impressao muito satisfatoria? O que aconteceu? Quando ocorreu? Que
circunstancias especificas levaram a esta situacao Qual foi o resultado?

c. Houve alguma ocasido com uma situagao de insatisfagao? O que aconteceu? Quando
ocorreu? Que circunstancias especificas levaram a esta situagdo? Qual foi o resultado?
Nesta situagdo, pensou em mudar de fornecedor? Por que?

3. Custos de Mudanca

a. Vocé ja pensou seriamente em mudar para outro fornecedor € ndo mudou? Por que ndo
mudou? Em caso negativo, passar para questdao b

b. (Resposta negativa a questdo ““a’) Por que vocé acha que as pessoas ndo mudam de
fornecedor?

c. Que implicacdes/transtornos uma mudanga de fornecedor traz para a vida das pessoas?
d. O que faria vocé pensar duas vezes antes de mudar de fornecedor?

4. Lealdade

a. Vocé recomendaria o seu fornecedor do qual ¢ cliente para um amigo? Por qué?

b. Vocé se sente leal a seu fornecedor? Por qué?

2) Roteiro para entrevista com executivo de cada industria de servigo

Apresentacdo: explicar o objetivo, mencionar que o estudo se refere a compreensao do
que faz o cliente permanecer ou ndo com servicos de cabeleireiro, bancos e plano de
saude

1. Questdes Gerais

a. Qual ¢ o perfil atual dos clientes?

c. Hoje, qual o perfil de clientes que entram na base ? Sdo pessoas que nunca utilizaram
este servigo ou sao clientes que provéem de outros fornecedores?

d. Qual o tempo médio que um cliente fica?

e. Por que os clientes saem?

2. Satisfacéo

a. Que aspectos do produto/servigo os clientes mais levam em conta na hora de avaliar
este servigo?
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3. Custos de Mudanca

a. Por que os clientes ndo mudam de fornecedor?

b. O que incomoda os clientes no momento de mudar de fornecedor? Que implicagdes e
transtornos surgem?

4. Lealdade

a. O que mais impacta na durac¢do da relagdo dos clientes com o prestador de servigos?
b. Os clientes sao leais a sua empresa? Por qué?

c. Que estratégias sua empresa adota para retencao do cliente?
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APENDICE C - PRIMEIRA VERSAO DO QUESTIONARIO DA PRIMEIRA
COLETA

Bom dia, meu nome ¢ ... Estamos fazendo uma pesquisa para saber sua opiniao sobre o
servigo do banco do qual ¢ cliente.

FILTROS E INFORMACOES INICIAIS

1. O(a) Sr(a) tem um banco do qual ¢ cliente hd mais de 1 ano? 1 Sim 2 Nao (encerrar).
2. O(a) Sr(a) tem entre 30 e 59 anos? 1 Sim 2 Nao (encerrar).

3. Se o(a) sr(a) trabalhar com mais de um banco, considere aquele que o(a) sr(a) usa com
mais freqiiéncia para responder a pesquisa, ok?

Hé quanto tempo ¢ cliente deste banco? anos meses

4. Com que freqiiéncia, em média, o(a) sr(a) utiliza servigos do seu banco, seja por meio
pessoal, por internet ou caixa automatico?

Diariamente ou seis vezes por semana

Duas vezes por semana

De trés a cinco vezes por semana

Uma vez por semana

Uma vez a cada 15 dias

Uma vez por més

Uma vez a cada 2 meses

Uma vez a cada 3 meses

Uma vez a cada 4 meses

Menos do que uma vez a cada 4 meses

Sem periodicidade definida

FTOTTER MO a0 o

BLOCO DE SATISFACAO

5. SAT4. Por favor, atribua um valor de 0 a 10 para dizer como seu banco satisfaz suas
necessidades neste momento, onde 0 € extremamente mal e 10 é extremamente bem?

6. SAT3. Agora imagine um banco ideal — um que faz tudo o que um banco deveria fazer.
Atribua uma nota de 0 a 10 para dizer como o seu banco se compara a este ideal, onde 0 ¢
muito abaixo do ideal e 10 ¢ igual ao ideal.

Agora vou ler um conjunto de afirmagdes e gostaria que o(a) sr(a) atribuisse um valor de
0 a 10, onde O significa Discordo Totalmente, 10 significa Concordo Totalmente e 5
significa Nem Concordo Nem Discordo. Utilize os demais numeros para respostas
intermediarias.

7. SAT1. Eu estou satisfeito(a) com meu banco
8. SAT2. O servigo que eu recebo de meu banco estd abaixo do que espero deste tipo de
servigo
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BLOCO DE CUSTOS DE MUDANCA

Imagine agora que o(a) sr(a) vai trocar de banco.

Novamente, atribua uma valor de 0 a 10 para dizer o quanto o(a) sr(a) DISCORDA ou
CONCORDA com as frases abaixo, onde 0 é Discordo Totalmente ¢ 10 Concordo
Totalmente

9. AVAI. Levaria muito tempo e esfor¢o para encontrar um novo banco.

10. AVA2. Eu ndo tenho tempo para obter as informagdes necessarias para avaliar outros
bancos.

11. AVA3. E dificil comparar os outros bancos com o meu atual

12. BENI1. Eu perderia tratamento especial que eu tenho hoje se mudasse de banco

13. BEN2. Meu banco me da privilégios que eu ndo receberia em outro lugar nenhum

14. BEN3. Eu perderei beneficios e vantagens por ser um cliente de longa data se eu
deixar o meu banco atual

15. BEN4. Mudar para um novo banco significaria perder pontos, créditos, tempo de
relacionamento que eu ja acumulei no meu atual

16. INCI1. Se eu mudasse de banco, o servigo que eu receberia no novo banee pode ser
pior do que o servigo que eu recebo agora

17. INC3. Eu ndo sei com o que terei que lidar enquanto eu estiver mudando para um
novo banco

18. INCA4. Fico preocupado(a) que o servico oferecido por outro banco nao funcione tao
bem quanto esperado

19. INCS. A mudanga para um novo banco certamente resultara em alguma dificuldade
inesperada

20. INC6. Se eu mudar, o novo banco pode nao oferecer os mesmos servigos que ja estou
acostumado(a) a utilizar

21. INC7 - O novo banco pode ndo ser tdo seguro e solido quanto o meu atual, e pode
quebrar ou falir numa situagao de crise econdmica

22. ATRI1. Se eu tivesse que trocar, ha outros bons bancos a escolher (R)

23. ATR2. Comparando com o meu atual, hd outros bancos com os quais eu estaria tdo ou
mais satisfeito (R)

24. ATR3. Um novo banco me ofereceria mais vantagens e beneficios do que o atual (R)
25. ATR4. Todos os bancos sdo iguais, por isso mudar de banco ndo seria um problema
para mim (R)

26. ATR6. Um novo banco poderia ser localizado mais perto de mim comparado ao atual
(R)

27. ATR7. Todos os bancos oferecem servigos semelhantes por um prego equivalente (R)
28. ATRS. Se eu mudar, o novo banco pode ndo oferecer servigos perto da minha casa,
do meu trabalho ou em locais de meu interesse

29. AFUI. Muita energia, tempo e esfor¢co foram investidos por mim na construgdo e
manutencao do relacionamento com meu banco
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30. AFU2. De modo geral, eu investi muito no relacionamento com este meu banco
31. AFU3. Eu gastei muito tempo e dinheiro neste banco

32. POSI1. Se eu mudasse, levaria muito tempo e esforgo para explicar ao novo banco o
que eu gosto € 0 que eu quero

33. POS3. De um modo geral, o custo de parar de usar este banco e comegar a usar um
novo seria alto

34. POS6. Acostumar-me com a forma como um outro banco funciona seria facil (R)

35. POS7. Mudar de banco envolve um processo nao prazeroso de contratacdo do novo
Servigo

36. POS9. Se eu mudar de banco, vai demorar um tempo até eu ter direito a obter certos
beneficios ou a poder utilizar certos tipos de servigos (ter direito a cheque especial, a
tomar empréstimos, por exemplo)

37. REL1. Eu perderei um relacionamento amigavel se eu mudar de banco

38. REL2. Se eu mudasse de banco eu sentiria falta de trabalhar com as pessoas de meu
banco atual.

39. REL3. Eu estou mais a vontade interagindo com as pessoas que trabalham no meu
banco atual do que estaria se eu trocasse para um novo

40. REL4. Eu me sentiria frustrado se terminasse o relacionamento com meu atual banco
41. RELS. Eu gosto de conversar com as pessoas do meu banco

42. MONI1 Mudar para um novo banco envolveria custos iniciais associados a esta troca
(ex. compra de servigos, taxas de adesdo, depdsitos, etc.)

43. MON2 Eu teria que gastar muito dinheiro com todos os custos envolvidos na
mudanca de banco (ex. multas, tarifas, etc)

44. MON3 Se eu mudar para um novo banco posso ser surpreendido(a) com cobrangas de
taxas ou tarifas ndo justificadas

45. MAR1 Eu gosto da imagem que meu banco tem
46. MAR2 Eu ap6io o meu banco como empresa
47. MAR3 Eu nao me importo com o nome ou a marca do banco que eu uso (R)

BLOCO DE INTENCAO DE RECOMPRA

Pensando agora nas suas intencgdes futuras com relagdo ao seu banco atual,
novamente atribua um valor de 0 a 10 para as seguintes afirmacdes:

48. INT1. Eu ndo estou procurando por outro banco para substituir o atual
49. INT2. Eu quero manter meu relacionamento com meu atual banco
50. INT3. Tenho inten¢do de permanecer com 0 mesmo banco no proximo ano
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Perfil socio-demografico

Agora vou fazer s6 mais algumas perguntas para tracar o seu perfil socio-demografico.

51. Sexo:
1. Masculino
2. Feminino

52. Qual o seu estado civil?
1. Solteiro

2. Casado

3. Viuvo

4. Desquitado / Divorciado

53. Qual sua idade?

54. Apenas para a classificagdo socio-econdmica, vou citar alguns itens para que o(a)
senhor(a) diga se possui e a quantidade que possui:
1. TV acores

Videocassetes ou DVD

Radios ou aparelhos de som

Banheiros

Automdveis

Empregadas Mensalistas

Maiquinas de lavar

Geladeira

Freezer ou 2° porta da geladeira

e Al ol

55. Qual a escolaridade (grau de instru¢ao) do chefe de familia?

1. Analfabeto/até 3* Série Fundamental

2. 4* Série Fundamental / Ginasio incompleto

3. Fundamental Completo (até 8* série) / 2° grau incompleto / Ensino médio incompleto
4. Ensino médio completo (2° grau) / Superior incompleto

5. Superior completo
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APENDICE D - VERSAO FINAL DO QUESTIONARIO DA PRIMEIRA COLETA

Bom Dia, meu nome ¢ Luiza. Sou pesquisadora da UFRJ e estou fazendo uma pesquisa
para uma tese de doutorado, para saber sua satisfagdo com o servigo do banco do qual
o(a) Sr(a) ¢ cliente. O Sr(a) pode me ajudar respondendo algumas perguntas?

[a—

FILTROS E INFORMACOES INICIAIS

O(a) Sr(a) tem um banco do qual ¢ cliente ha mais de 1 ano? 1 Sim 2 Nao (encerrar).
O(a) Sr(a) tem entre 30 ¢ 59 anos? 1 Sim 2 Nao (encerrar).
Se o(a) sr(a) trabalhar com mais de um banco, considere aquele que o(a) sr(a) usa
com mais freqii€ncia para responder a pesquisa. Ha quanto tempo o(a) sr(a) ¢ cliente
deste banco? anos meses
Com que freqiiéncia, em média, o(a) sr(a) utiliza servigos do seu banco, seja por meio
pessoal, por internet ou caixa automatico?

Diariamente ou seis vezes por semana
. Duas vezes por semana

De trés a cinco vezes por semana

Uma vez por semana

Uma vez a cada 15 dias

Uma vez por més

Uma vez a cada 2 meses

Uma vez a cada 3 meses

Uma vez a cada 4 meses

Menos do que uma vez a cada 4 meses

Sem periodicidade definida

<gr-vnovOoBg—

BLOCO DE SATISFACAO

SAT4. Por favor, atribua um valor de 0 a 10 para dizer como seu banco satisfaz suas
necessidades neste momento, onde 0 é extremamente mal e 10 é extremamente bem.

SAT3. Agora imagine um banco ideal - um que faz tudo o que um banco deveria
fazer. Diga o quanto o seu banco se aproxima do ideal, onde 0 ¢ muito abaixo do ideal
e 10 ¢ igual a ideal.

Agora vou ler um conjunto de afirmagdes e gostaria que o(a) sr(a) atribuisse um valor de
0 a 10, onde 0 significa Discordo Totalmente, 10 significa Concordo Totalmente e 5
significa Nem Concordo Nem Discordo. Utilize os demais nimeros para respostas
intermedidrias.

7. SATI. Eu estou satisfeito(a) com meu banco
8. SAT2. O servigco que eu recebo de meu banco estd abaixo do que espero deste tipo de

servico
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BLOCO DE CUSTOS DE MUDANCA

Imagine agora que o(a) sr(a) tenha que trocar de banco.

9.

10.
11.
12.
13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.
25.

26.

27.
28.

AVAI. Levaria muito tempo e esfor¢o para encontrar um novo banco.

AVAZ2. Eu ndo tenho tempo para obter as informagdes necessarias para avaliar outros
bancos.

AVAZ3. E dificil comparar os outros bancos com o meu atual

BENI. Eu perderia tratamento especial que eu tenho hoje se mudasse de banco
BEN2. Meu banco me da privilégios que eu nao receberia em outro lugar nenhum
BEN3. Eu perderei beneficios e vantagens por ser um cliente de longa data se eu
deixar o meu banco atual

BEN4. Mudar para um novo banco significaria perder pontos, créditos, tempo de
relacionamento que eu ja acumulei no meu atual

INCI1. Se eu mudasse de banco, o servico que eu receberia no novo pode ser pior do
que o servigo que eu recebo agora

INC3. Eu nao sei com o que vou ter que lidar enquanto eu estiver mudando para um
novo banco

INC4. Fico preocupado(a) que o servigo oferecido por outro banco ndo funcione tao
bem quanto esperado

INCS5. A mudanga para um novo banco certamente resultara em alguma dificuldade
inesperada

INC6. Se eu mudar, o novo banco pode ndo oferecer os mesmos servigos que ja estou
acostumado(a) a utilizar

INC7 - O novo banco pode ndo ser tdo seguro e solido quanto o meu atual, e pode
quebrar ou falir numa situagao de crise economica

ATRI. Se eu tivesse que trocar, existem outros bons bancos a escolher (R)

ATR2. Comparando com o meu atual, ha outros bancos com os quais eu
provavelmente estaria tdo ou mais satisfeito (R)

ATR3. Um novo banco me ofereceria mais vantagens e beneficios do que o atual (R)
ATRA4. Todos os bancos sdo iguais, por isso mudar de banco nao seria um problema
para mim (R)

ATR6. Um novo banco poderia ser localizado mais perto de mim em comparagao ao
atual (R)

ATR7. Todos os bancos oferecem servigos semelhantes por um prego equivalente (R)
ATRS. Se eu mudar, o novo banco pode ndo oferecer servigos perto da minha casa,
do meu trabalho ou em locais de meu interesse
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AFUI1. Muita energia, tempo e esfor¢co foram investidos por mim na construcao e
manutencao do relacionamento com meu banco

AFU2. De modo geral, eu investi muito no relacionamento com este meu banco
AFU3. Eu gastei muito tempo e dinheiro neste banco

POSI1. Se eu mudasse, levaria muito tempo e esforgo para explicar ao novo banco o
que eu gosto € 0 que eu quero

POS3. De um modo geral, o custo de parar de usar este banco e comegar a usar um
novo, seria alto

POS6. Acostumar-me com a forma como um outro banco funciona seria facil (R)
POS7. Mudar de banco envolve um processo ndo prazeroso de contratagdo do novo
servigo

POS9. Se eu mudar de banco, vai demorar um tempo até eu ter direito a obter certos
beneficios ou a poder utilizar certos tipos de servicos (ter direito a cheque especial, a
tomar empréstimos, por exemplo)

REL1. Eu perderei um relacionamento amigéavel se eu mudar de banco

REL2. Se eu mudasse de banco eu sentiria falta de trabalhar com as pessoas de meu
banco atual.

REL3. Eu estou mais a vontade me relacionando com as pessoas que trabalham no
meu banco atual do que estaria se eu trocasse para um novo

REL4. Eu me sentiria frustrado(a) se terminasse o relacionamento com meu atual
banco

RELS. Eu gosto de conversar com as pessoas do meu banco

MONI1 A mudanga para um novo banco envolveria custos monetarios iniciais, como,
por exemplo, compra de servicos e taxas.

MON2 Eu teria que gastar muito dinheiro com todos os custos envolvidos na
mudanca de banco (por exemplo, multas e tarifas)

MON3 Se eu mudar para um novo banco posso ser surpreendido(a) com cobrangas de
taxas ou tarifas nao justificadas na minha conta corrente.

MARI1 Eu gosto da imagem que meu banco tem
MAR?2 Eu ap6io o meu banco como empresa
MAR3 Eu ndo me importo com o nome ou a marca do banco que eu uso (R)

BLOCO DE INTENCAO DE RECOMPRA

INT1. Eu ndo estou procurando por outro banco para substituir o atual
INT2. Eu quero manter meu relacionamento com meu atual banco
INT3. Tenho intengdo de permanecer com o mesmo banco no préximo ano
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Perfil socio-demografico

Agora vou fazer s6 mais algumas perguntas para tracar o seu perfil socio-demografico.

51. Sexo:
1. Masculino
2. Feminino

52. Qual o seu estado civil?
1. Solteiro

2. Casado

3. Viuvo

4. Desquitado / Divorciado

53. Qual sua idade?

54. Apenas para a classificagdo socio-econdmica, vou citar alguns itens para que o(a)
senhor(a) diga se possui e a quantidade que possui:
10. TV a cores

11. Videocassetes ou DVD

12. Réadios ou aparelhos de som

13. Banheiros

14. Automoveis

15. Empregadas Mensalistas

16. Maquinas de lavar

17. Geladeira

18. Freezer ou 2° porta da geladeira

55. Qual a escolaridade (grau de instru¢ao) do chefe de familia?

1. Analfabeto/até 3* Série Fundamental

2. 4* Série Fundamental / Ginasio incompleto

3. Fundamental Completo (até 8* série) / 2° grau incompleto / Ensino médio incompleto
4. Ensino médio completo (2° grau) / Superior incompleto

5. Superior completo
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APENDICE E - VERSAO FINAL DO QUESTIONARIO DA COLETA
DEFINITIVA

BANCOS

Estou fazendo uma pesquisa para uma tese de doutorado da UFRJ para saber a
satisfacdo dos clientes com o servigo do banco que utilizam. O(A) Sr(a) pode me ajudar
respondendo algumas perguntas?

1. O(a) Sr(a) tem um banco do qual ¢ cliente hd mais de 1 ano? 1 Sim 2 Nao (encerrar).
O(a) Sr(a) tem entre 30 e 59 anos? 1 Sim 2 Nao (encerrar).

3. Se o(a) sr(a) trabalhar com mais de um banco, considere aquele que o(a) sr(a) usa
com mais freqii€ncia para responder a pesquisa. Ha quanto tempo o(a) sr(a) ¢ cliente
deste banco? anos meses

4. Com que freqiiéncia, em média, o(a) sr(a) utiliza servigos do seu banco, seja por meio
pessoal, por internet ou caixa automatico?

w. Diariamente ou seis vezes por semana
x. Duas vezes por semana

y. De trés a cinco vezes por semana

z. Uma vez por semana

aa. Uma vez a cada 15 dias

bb. Uma vez por més

cc. Uma vez a cada 2 meses

dd. Uma vez a cada 3 meses

ee. Uma vez a cada 4 meses

ff. Menos do que uma vez a cada 4 meses
gg. Sem periodicidade definida

5. SATI. Agora, gostaria que vocé atribuisse um valor de 0 a 10 para dizer como seu
banco satisfaz suas necessidades neste momento, onde 0 é extremamente mal e 10 ¢é
extremamente bem?

6. SAT2. Agora imagine um banco ideal - um que faz tudo o que um banco deveria
fazer. Diga o quanto o seu banco se aproxima do ideal, onde 0 ¢ muito abaixo do ideal
e 10 ¢ igual a ideal.

Agora vou ler um conjunto de afirmagdes e gostaria que o(a) sr(a) atribuisse um valor de

0 a 10, onde O significa Discordo Totalmente, 10 significa Concordo Totalmente e 5

significa Nem Concordo Nem Discordo. Utilize os demais numeros para respostas

intermedidrias.

7. SAT3. Eu estou satisfeito(a) com meu banco

8. SAT4. O servico que eu recebo de meu banco esta acima do que espero deste tipo de
Servigo

Imagine agora que o(a) sr(a) tenha que trocar de banco.
9. AVAI. Levaria muito tempo e esfor¢o para encontrar um novo banco.
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AVAZ2. Eu ndo tenho tempo para obter as informacgdes necessarias para avaliar outros
bancos.
AVA3. E dificil comparar os outros bancos com o meu atual

BENI. Eu perderia tratamento especial que eu tenho hoje se mudasse de banco
BEN2. Meu banco me da privilégios que eu nao receberia em outro lugar nenhum
BEN3. Eu perderei beneficios e vantagens por ser um cliente de longa data se eu
deixar o meu banco atual

BEN4. Mudar para um novo banco significaria perder pontos, créditos, tempo de
relacionamento que eu ja acumulei no meu atual

POMI. Se eu mudasse de banco, o servigo que eu receberia no novo pode ser pior do
que o servigo que eu recebo agora

POM2. Se eu mudar, o novo banco pode ndo oferecer os mesmos servigos que ja
estou acostumado(a) a utilizar

POM3. Mudar de banco envolve um processo nao prazeroso de contratagdo do novo
Servigo

POM4. Se eu mudar de banco, vai demorar um tempo até eu ter direito a obter certos
beneficios ou a poder utilizar certos tipos de servigos

ATRI. Se eu tivesse que trocar, existem outros bons bancos a escolher (R)

ATR2. Comparando com o meu atual, ha outros bancos com os quais eu
provavelmente estaria tdo ou mais satisfeito (R)

ATR3. Um novo banco me ofereceria mais vantagens e beneficios do que o atual (R)

AFU1. De modo geral, eu investi muito no relacionamento com este meu banco
AFU2. Muita energia, tempo e esforco foram investidos por mim na construcdo e
manutencao do relacionamento com meu banco

AFU3. Eu gastei muito tempo e dinheiro neste banco

RELI1. Eu perderei um relacionamento amigéavel se eu mudar de banco

REL2. Se eu mudasse de banco eu sentiria falta de trabalhar com as pessoas de meu
banco atual.

REL3. Eu estou mais a vontade me relacionando com as pessoas que trabalham no
meu banco atual do que estaria se eu trocasse para um novo

REL4. Eu me sentiria frustrado(a) se terminasse o relacionamento com meu atual
banco

RELS. Eu gosto de conversar com as pessoas do meu banco

MON1 A mudanga para um novo banco envolveria custos monetarios iniciais
(compra de servigos, taxas, depositos, etc.)

MON?2 Eu vou gastar mais dinheiro se eu mudar de banco (tarifas mais altas, por ex.)
MON3 Se eu mudar para um novo banco posso ser surpreendido(a) com cobrangas de
taxas ou tarifas nao justificadas na minha conta corrente.

MARI1 Eu gosto da imagem que meu banco tem
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35. MAR2 Eu apdio o meu banco como empresa
36. MAR3 Eu me importo com o nome ou a marca do banco que eu uso

37. INT1. Eu ndo estou procurando por outro banco para substituir o atual
38. INT2. Eu quero manter meu relacionamento com meu atual banco
39. INT3. Tenho inten¢do de permanecer com 0 mesmo banco no proximo ano
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CABELEIREIROS/BARBEIROS

Estou fazendo uma pesquisa para uma tese de doutorado da UFRJ para saber a
satisfagdo dos clientes com o servigo do cabeleireiro (ou barbeiro) que utilizam. O(A)
Sr(a) pode me ajudar respondendo algumas perguntas?

1. O(a) Sr(a) tem algum cabeleireiro (ou barbeiro) que costuma usar ha mais de 1 ano? 1
Sim 2 Nao (encerrar).
2. O(a) Sr(a) tem entre 30 e 59 anos? 1 Sim 2 Nao (encerrar).

3. Ha quanto tempo o(a) sr(a) ¢ cliente deste cabeleireiro (ou barbeiro)?  anos
meses
4. Com que freqliéncia, em média, o(a) sr(a) utiliza servigos do seu cabeleireiro (ou
barbeiro)?

a. Diariamente ou seis vezes por semana
Duas vezes por semana

De trés a cinco vezes por semana
Uma vez por semana

Uma vez a cada 15 dias

Uma vez por més

Uma vez a cada 2 meses

Uma vez a cada 3 meses

Uma vez a cada 4 meses

Menos do que uma vez a cada 4 meses
Sem periodicidade definida

AT PR MO a0 o

5. SATI. Agora, gostaria que vocé atribuisse um valor de 0 a 10 para dizer como seu
cabeleireiro (ou barbeiro) satisfaz suas necessidades neste momento, onde 0 ¢
extremamente mal e 10 ¢ extremamente bem?

6. SAT2. Agora imagine um cabeleireiro (ou barbeiro) ideal - um que faz tudo o que um
cabeleireiro (ou barbeiro) deveria fazer. Diga o quanto o seu cabeleireiro (ou
barbeiro) se aproxima do ideal, onde 0 € muito abaixo do ideal e 10 ¢ igual a ideal.

Agora vou ler um conjunto de afirmagdes e gostaria que o(a) sr(a) atribuisse um valor de

0 a 10, onde 0 significa Discordo Totalmente, 10 significa Concordo Totalmente e 5

significa Nem Concordo Nem Discordo. Utilize os demais nimeros para respostas

intermedidrias.

7. SAT3. Eu estou satisfeito(a) com meu cabeleireiro (ou barbeiro)

8. SAT4. O servico que eu recebo de meu cabeleireiro (ou barbeiro) esta acima do que
espero deste tipo de servigo

Imagine agora que o(a) sr(a) tenha que trocar de cabeleireiro (ou barbeiro).

9. AVAI. Levaria muito tempo e esforco para encontrar um novo cabeleireiro (ou
barbeiro).

10. AVA2. Eu ndo tenho tempo para obter as informagdes necessarias para avaliar outros
cabeleireiros (ou barbeiros).

11. AVA3. E dificil comparar os outros cabeleireiros (ou barbeiros) com o meu atual
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BENI1. Eu perderia tratamento especial que eu tenho hoje se mudasse de cabeleireiro
(ou barbeiro)

BEN2. Meu cabeleireiro (ou barbeiro) me da privilégios que eu nao receberia em
outro lugar nenhum

BEN3. Eu perderei beneficios e vantagens por ser um cliente de longa data se eu
deixar o meu cabeleireiro (ou barbeiro) atual

BEN4. Mudar para um novo cabeleireiro (ou barbeiro) significaria perder pontos,
créditos, tempo de relacionamento que eu ja acumulei no meu atual

POMI. Se eu mudasse de cabeleireiro (ou barbeiro), o servico que eu receberia no
novo pode ser pior do que o servigo que eu recebo agora

POM2. Se eu mudar, o novo cabeleireiro (ou barbeiro) pode ndo oferecer os mesmos
servicos que ja estou acostumado(a) a utilizar

POM3. Mudar de cabeleireiro (ou barbeiro) envolve um processo niao prazeroso de
contratagcdo do novo servigo

POM4. Se eu mudar de cabeleireiro (ou barbeiro), vai demorar um tempo até eu ter
direito a obter certos beneficios ou vantagens (facilidade de pagamento, descontos,
etc)

ATRI1. Se eu tivesse que trocar, existem outros bons cabeleireiros (ou barbeiros) a
escolher (R)

ATR2. Comparando com o meu atual, hd outros cabeleireiros (ou barbeiros) com os
quais eu provavelmente estaria tdo ou mais satisfeito (R)

ATR3. Um novo cabeleireiro (ou barbeiro) me ofereceria mais vantagens e beneficios
do que o atual (R)

. AFU1. De modo geral, eu investi muito no relacionamento com este meu cabeleireiro

(ou barbeiro)

AFU2. Muita energia, tempo e esfor¢o foram investidos por mim na construcao e
manutencao do relacionamento com meu cabeleireiro (ou barbeiro)

AFU3. Eu gastei muito tempo e dinheiro neste cabeleireiro (ou barbeiro)

REL1. Eu perderei um relacionamento amigavel se eu mudar de cabeleireiro (ou
barbeiro)

REL2. Se eu mudasse de cabeleireiro (ou barbeiro) eu sentiria falta de trabalhar com
ele e com sua equipe (ou equipe do saldo)

REL3. Eu estou mais a vontade me relacionando com meu cabeleireiro(ou barbeiro)
e sua equipe (ou equipe do saldo) do que estaria se eu trocasse para um novo

REL4. Eu me sentiria frustrado(a) se terminasse o relacionamento com meu atual
cabeleireiro (ou barbeiro)

RELS. Eu gosto de conversar com meu cabeleireiro (ou barbeiro) e com sua equipe
(ou equipe do saldo)

MON1 A mudanga para um novo cabeleireiro (ou barbeiro) envolveria custos
monetarios iniciais (taxas de servigos, de tratamento, de adesao, etc).
MON?2 Eu vou gastar mais dinheiro se eu mudar de cabeleireiro (ou barbeiro)
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.MON3 Se eu mudar para um novo cabeleireiro (ou barbeiro) posso ser

surpreendido(a) com cobrangas de valores nao justificados.

MARI1 Eu gosto da imagem que meu saldo de cabeleireiro (ou barbeiro) tem

MAR?2 Eu apoéio o meu saldo de cabeleireiro (ou barbeiro) como empresa

MAR3 Eu me importo com o nome ou a marca do cabeleireiro (ou barbeiro) que eu
uso

INT1. Eu ndo estou procurando por outro cabeleireiro (ou barbeiro) para substituir o
atual

INT2. Eu quero manter meu relacionamento com meu atual cabeleireiro (ou barbeiro)
INT3. Tenho intencdo de permanecer com o mesmo cabeleireiro (ou barbeiro) no
préximo ano
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PLANO DE SAUDE

Estou fazendo uma pesquisa para uma tese de doutorado da UFRJ para saber a
satisfacdo dos clientes com o servi¢o do plano de saude que utilizam. O(A) Sr(a) pode me
ajudar respondendo algumas perguntas?

1. O(a) Sr(a) ¢ cliente de algum plano de saude particular (ndo empresarial) ha mais de 1
ano? 1 Sim 2 Nao (encerrar).

2. O(a) Sr(a) tem entre 30 e 59 anos? 1 Sim 2 Nao (encerrar).

3. Ha quanto tempo o(a) sr(a) ¢ cliente deste plano de satde? anos meses

4. Com que freqiiéncia, em média, o(a) sr(a) utiliza servigos do seu plano de satde, seja
na forma de exames, consultas, internagoes, etc?

a. Diariamente ou seis vezes por semana

Duas vezes por semana

De trés a cinco vezes por semana

Uma vez por semana

Uma vez a cada 15 dias

Uma vez por més

Uma vez a cada 2 meses

Uma vez a cada 3 meses

Uma vez a cada 4 meses

Menos do que uma vez a cada 4 meses

Sem periodicidade definida

AT PR MmO a0 o

5. SATI. Agora, gostaria que vocé atribuisse um valor de 0 a 10 para dizer como seu
plano de saude satisfaz suas necessidades neste momento, onde 0 é extremamente mal
e 10 ¢ extremamente bem?

6. SAT2. Agora imagine um plano de saude ideal - um que faz tudo o que um plano de
saude deveria fazer. Diga o quanto o seu plano de saude se aproxima do ideal, onde 0
¢ muito abaixo do ideal e 10 ¢ igual a ideal.

Agora vou ler um conjunto de afirmagdes e gostaria que o(a) sr(a) atribuisse um valor de

0 a 10, onde 0 significa Discordo Totalmente, 10 significa Concordo Totalmente e 5

significa Nem Concordo Nem Discordo. Utilize os demais nimeros para respostas

intermedidrias.

7. SAT3. Eu estou satisfeito(a) com meu plano de satide

8. SAT4. O servigo que eu recebo de meu plano de saude esta acima do que espero deste
tipo de servigo

Imagine agora que o(a) sr(a) tenha que trocar de plano de satde.

9. AVALI. Levaria muito tempo e esfor¢o para encontrar um novo plano de saude.

10. AVA2. Eu ndo tenho tempo para obter as informagdes necessarias para avaliar outros
planos de saude.

11. AVA3. E dificil comparar os outros planos de saude com o meu atual
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BENI1. Eu perderia tratamento especial que eu tenho hoje se mudasse de plano de
saude

BEN2. Meu plano de satide me da privilégios que eu ndo receberia em outro lugar
nenhum

BEN3. Eu perderei beneficios e vantagens por ser um cliente de longa data se eu
deixar o meu plano de satude atual

BEN4. Mudar para um novo plano de satde significaria perder pontos, créditos,
tempo de relacionamento que eu ja acumulei no meu atual

POMI. Se eu mudasse de plano de saude, o servigo que eu receberia no novo pode ser
pior do que o servigo que eu recebo agora

POM2. Se eu mudar, o novo plano de saude pode ndo oferecer os mesmos servigos
que ja estou acostumado(a) a utilizar

POM3. Mudar de plano de satide envolve um processo nao prazeroso de contratagao
do novo servigo

POM4. Se eu mudar de plano de satde, vai demorar um tempo até eu ter direito a
obter certos beneficios ou a poder utilizar certos tipos de servigos

ATRI. Se eu tivesse que trocar, existem outros bons planos de satde a escolher (R)

provavelmente estaria tdo ou mais satisfeito (R)
ATR3. Um novo plano de satide me ofereceria mais vantagens e beneficios do que o
atual (R)

AFUI1. De modo geral, eu investi muito no relacionamento com este meu plano de
saude

AFU2. Muita energia, tempo e esforco foram investidos por mim na construcdo e
manutencao do relacionamento com meu plano de saude

AFU3. Eu gastei muito tempo e dinheiro neste plano de saude

REL1. Eu perderei um relacionamento amigavel se eu mudar de plano de saude
REL2. Se eu mudasse de plano de saude eu sentiria falta de trabalhar com as pessoas
de meu plano de satde atual.

REL3. Eu estou mais a vontade me relacionando com as pessoas que trabalham no
meu plano de satde atual do que estaria se eu trocasse para um novo

REL4. Eu me sentiria frustrado(a) se terminasse o relacionamento com meu atual
plano de satide

RELS. Eu gosto de conversar com as pessoas do meu plano de saude

MON1 A mudanga para um novo plano de saude envolveria custos monetarios
iniciais (taxas de adesdo, de contrato, etc.)

MON?2 Eu vou gastar mais dinheiro se eu mudar de plano de saude (mensalidades
mais altas, por ex.)

MON3 Se eu mudar para um novo plano de satide posso ser surpreendido(a) com
cobrangas de valores nao justificados.
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34. MARI1 Eu gosto da imagem que meu plano de saude tem
35. MAR2 Eu apdio o meu plano de satide como empresa
36. MAR3 Eu me importo com o nome ou a marca do plano de saude que eu uso

37.INT1. Eu ndo estou procurando por outro plano de saude para substituir o atual
38. INT2. Eu quero manter meu relacionamento com meu atual plano de saude
39. INT3. Tenho inten¢do de permanecer com o mesmo plano de satide no proximo ano
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Perfil socio-demografico

Agora vou fazer s6 mais algumas perguntas para tracar o seu perfil socio-demografico.

40. Sexo:
1. Masculino
2. Feminino

41. Qual o seu estado civil?
1. Solteiro

2. Casado

3. Viuvo

4. Desquitado / Divorciado

42. Qual sua idade?

43. Apenas para a classificacdo socio-econdmica, vou citar alguns itens para que o(a)
senhor(a) diga se possui e a quantidade que possui:
19. TV a cores

20. Videocassetes ou DVD

21. Radios ou aparelhos de som

22. Banheiros

23. Automoveis

24. Empregadas Mensalistas

25. Maquinas de lavar

26. Geladeira

27. Freezer ou 2° porta da geladeira

44. Qual a escolaridade (grau de instru¢ao) do chefe de familia?

1. Analfabeto/até 3* Série Fundamental

2. 4* Série Fundamental / Ginasio incompleto

3. Fundamental Completo (até 8* série) / 2° grau incompleto / Ensino médio incompleto
4. Ensino médio completo (2° grau) / Superior incompleto

5. Superior completo
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