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IMPACTO EXERCIDO PELA CONFIANCA EM PROVEDORES DE SERVICOS DE
INTERNET, POR BARREIRAS A MUDANCA E PELA SATISFACAO DO CLIENTE
SOBRE A SUA LEALDADE: UM ESTUDO EM CENARIO DE PANDEMIA

RESUMO

O presente estudo tem como objetivo verificar se os construtos satisfacdo do consumidor,
barreiras @ mudanca, e confianca do consumidor, exercem impacto sobre a sua lealdade em
relacdo aos servicos prestados por provedor de Internet, possibilitando o fluxo regular de
trabalho realizado em casa, em razdo da pandemia provocada pelo novo coronavirus. Para
tanto, realizou-se pesquisa de survey, cujo instrumento de coleta de dados foi o questionario
estruturado e autoadministrado, com cinco opcOes de resposta do tipo Likert. A amostra foi
constituida de 87 respondentes que estavam em trabalho residencial. Para tratamento de dados,
utilizou-se a Modelagem de EquacBes Estruturais, fundamentada em Minimos Quadrados
Parciais. O modelo hipotético empregado no presente estudo foi desenvolvido com base no
elaborado por Ranaweera e Prabhu (2003b). Os resultados indicaram que a variavel latente
satisfacdo do cliente é a que maior impacto exerce sobre a lealdade do cliente.
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ABSTRACT

The present study aims to verify if the constructs consumer satisfaction, barriers to change,
and consumer confidence, have an impact on their loyalty concerning the services provided
by an Internet provider, enabling the regular flow of work performed at home, in reason of the
pandemic caused by the new coronavirus. For this, a survey was carried out, whose data
collection instrument was the structured and self-administered questionnaire, with five Likert-
type answer options. The sample consisted of 87 respondents who were in home office. For
data treatment, Structural Equation Modeling, based on Partial Least Squares, was used. The
hypothetical model used in the present study was developed based on the one developed by
Ranaweera and Prabhu (2003b). The results indicated that the latent variable customer
satisfaction is the one that has the most significant impact on customer loyalty.

Keywords: consumer satisfaction; barriers to change; consumer confidence; loyalty



@ convibra

www.convibra.org

1. Introducéo

No Brasil, a maior parte das empresas foi afetada pela pandemia causada pelo do novo
coronavirus (COVID-19). Analogamente as decisGes tomadas em outros estados, o Rio de
Janeiro foi sensivelmente afetado devido a decisdo do Governo do Estado em paralisar véarias
atividades, por meio do Decreto Estadual n® 46.973, de 16 de marco de 2020, sob justificativa
de auxiliar na contencdo da proliferacdo do virus nas populagGes, acatando orientacGes do
Ministério da Saude, conforme ressaltado no referido Decreto.

Seguindo as mesmas determinagdes, muitas empresas passaram a adotar o “home office”
(trabalho em casa), como forma de manter ao menos uma parte das atividades laborais,
guando muitos profissionais passaram a utilizar a Internet para essa finalidade. Tendo em
vista que ainda ndo existem pesquisas a este respeito, surge a oportunidade de avaliar as
causas da retencdo de clientes, considerada neste estudo construto substitutivo da lealdade,
motivada pelo isolamento social produzido pela pandemia do novo coronavirus.

A questdo do relacionamento do consumidor com o prestador de servigo, no tocante a
confianca do consumidor é ressaltada na literatura ja ha bastante tempo, atestando o elo causal
entre a confianca em relagdo ao prestador de servigo e a lealdade do cliente (MORGAN;
HUNT, 1994; HENNING-THURAU; KLEE, 1997).

Parasuraman et al. (1991) pesquisaram ou 0 assunto no tocante as expectativas do consumidor
para o servico prestado, e concluiu que o consumidor tem expectativas basicas, mas elas sao
estruturadas e complexas, sendo caracterizadas por desejos e niveis de servi¢os adequados.

Profissionais de administracdo tém se preocupado também em entender quais sdo 0s
comportamentos do consumidor que levam a retencédo de clientes. Gronroos (1995), estudou a
evolucdo da visdo tradicional do relacionamento com clientes, concluindo que empresas
podem se beneficiar se adotarem uma estratégia de continua de iteracdo com clientes.

Conforme ressalta Ranaweera and Prabhu (2003b), num cenério de compra continuada, ou
seja, onde os clientes mantém relacionamentos contratuais de prazo maior, podemos observar
comportamento do consumidor adequado ao objetivo do presente estudo. Tais configuragdes
de servico de prazo longo, incluem servigos de telefonia fixa, provedores de servigos de cabo
e Internet, assim como a maioria dos setores de servigos publicos, como gas e eletricidade.

Com base nas pesquisas de Ranaweera e Prabhu (2003b), pretende-se verificar se 0s
construtos, satisfacdo, barreiras a mudanga, e confianga do consumidor, exercem impacto
sobre a retencdo de clientes no servico de Internet utilizada para trabalho em casa, no contexto
de pandemia.

2. Referencial Tedrico

Esta secdo objetiva discutir a literatura relevante acerca dos construtos satisfacdo do
consumidor, barreiras a mudanca, confianca do consumidor, e retencdo de clientes, variavel
representativa da lealdade, uma vez que constituem as variaveis latentes, cujos elos causais
estabelecem as hipdteses que serdo avaliadas neste estudo.
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2.1. Satisfacdo do Consumidor

Hussain et al. (2015) ressaltam que pesquisadores tém estudado bastante a satisfacdo do
consumidor, como mecanismo de retencdo de clientes, com vistas a descobrir caminhos que
possibilitem atingir prestacdo de servico com padrdo de exceléncia. Além disso, manter
clientes atuais é mais lucrativo do que tentar substituir os clientes perdidos por novos.
Zeithaml (2000) observa que a retencdo dos clientes em determinado negécio tem sido
estudada com muito mais frequéncia pela 6tica da relacéo direta entre os lucros e a quantidade
de clientes retidos. De fato, os lucros aumentam quanto mais clientes sdo mantidos na
empresa, uma vez que clientes fiéis sdo responsaveis pela publicidade oral positiva, a qual é
dirigida a consumidores potenciais que possibilitardo crescimento futuro na participacdo de
mercado da corporacéo.

Hennig-Thurau e Klee (1997) também argumentam que existe uma forte relacdo entre
satisfacdo do consumidor e retencdo de clientes, embora essa relacdo seja moderada pela
construgdo da qualidade do relacionamento. Neste sentido Hansemark e Albinsson (2004),
apresentaram resultados importantes para identificar a satisfacdo dos clientes num banco de
varejo. Por meio de entrevistas com funcionarios, esses autores demostraram que a satisfagcdo
do consumidor é conquistada com maior intensidade pelo contato interpessoal através de
experiéncias de relacionamento e dialogo franco.

2.2. Barreiras a Mudanca

Neste artigo estamos considerando como barreiras a mudanca (troca) os custos percebidos
pelos clientes (sejam eles tangiveis ou ndo), para efetuar uma mudanca de prestador de
servico. Assim sendo, Jones, Mothersbaugh, e Beatty (2000) destacam que as barreiras a
mudanca representam qualquer fator que torne mais dificil ou oneroso para os consumidores
mudarem de fornecedor, existindo, no contexto de servicos ao consumidor, trés barreiras
fundamentais: relacbes interpessoais, custos percebidos de mudanca e atratividade de
alternativas concorrentes.

Edward e Sahadev (2011) alertam que a questdo “barreiras a mudanca”, deve ser gerenciada
da mesma forma que a satisfagdo do consumidor, pois elas estdo fortemente relacionadas ao
processo de retencédo de clientes. Assim, ao garantir as melhores caracteristicas do servico, as
empresas podem estabelecer uma barreira a mudancga, concorrendo para retencéo de clientes.

Ranaweera e Prabhu (2003a) destacam que os servicos de telefonia fixa, provedores de TV a
cabo, e a maioria dos setores de servigos publicos, sdo particularmente adequadas a
observacao dos principais efeitos das barreiras a mudanca, ja que sdo servicos onde ndo ha
alteracdes frequentes na prestacéo de servico.

2.3. Confian¢a do Consumidor

Quanto a abordagem do construto confianga do consumidor em servigos, Morgan e Hunt
(1994) afirmam que a confianca genuina ocorre quando ha confianga reciproca entre os
parceiros de determinado servico. Também argumentam que um cliente ndo poderia rotular
um parceiro comercial como confiavel, se ele ndo estivesse disposto a adotar agdes, que de
outra forma, acarretariam riscos.

Ranaweera e Prabhu (2003a) argumentam que os efeitos da confianga na retencdo de clientes
sdo considerados significativos e positivos, em especial nos relacionamentos business to
business, sendo relativizado nos relacionamentos entre consumidores e prestadores de servico.
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No entanto, os autores afirmam que a natureza das relacbes de confianca varia de
indUstrianpara inddstria. Com relagdo aos provedores de servigos on-line, onde os clientes
desejam um alto nivel de confianga, as empresas precisam estar preparadas, notadamente
quanto a disponibilidade do servico.

2.4. Retencéo do Cliente

Varios trabalhos académicos e gerenciais procuram compreender as razfes que direcionam 0
negdcio para obter sucesso no tocante a retencdo de clientes. Hellier et al. (2003) testam um
modelo geral que visava estudar a retengdo, descrevendo de que forma a intencdo do cliente
para recomprar um servico € influenciada pelas percepc@es do cliente quanto a qualidade, a
satisfacdo, e a lealdade passada, buscando descobrir uma teoria geral empiricamente
verificada.

Bhatti et al. (2016) tém objetivo semelhante em seu estudo, buscando desenvolver um
framework para ajudar os empresas a usar o0 modelo UTAUT?! estendido, para fidelizacio de
clientes nos servicos de telecomunicacdes.

Hussain et al. (2015) abordaram a questdo, identificando os determinantes da qualidade do
servico de uma companhia aérea, que podem ser utilizados para medir a satisfacdo do
passageiro, levando a retencdo de clientes em companhias aéreas no contexto dos Emirados
Arabes Unidos. Sim et al. (2006) realizaram um estudo para confirmar os antecedentes e as
consequéncias da satisfagdo do consumidor, bem como a retencdo de clientes no setor
hoteleiro.

Bataineh et al. (2015) investigaram a questdo da retencdo de clientes, abordando o
comprometimento, a confianca e a satisfacdo, na visdo dos farmacéuticos de varejo, que lidam
diretamente com os fornecedores das empresas farmacéuticas, para quem a manutencdo de
clientes € uma meta fundamental, considerando o ambiente de mercado extremamente
competitivo, onde muitos concorrentes estdo gastando tempo e dinheiro no desenvolvimento
de relacionamentos cooperativos, e de longo prazo, com seus segmentos-alvo, visando um
desempenho superior no mercado.

3. Método
A presente pesquisa tem abordagem quantitativa, observando o método hipotético-dedutivo,
que, segundo Gil (2008), deve formular hipbteses que deverao ser validadas ou negadas.

Assim sendo, inspirado no modelo proposto por Ranaweera e Prabhu (2003b), foram
avaliados os nexos causais entre o0s construtos satisfacdo do consumidor, barreiras & mudanca
e confianga, verificando o quanto esses construtos se comportam como antecedentes na
retencdo de clientes de Internet residencial. Foi utilizada a Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE), com Minimos Quadrados Parciais (MQP), para avaliagdo dos nexos
causais do modelo hipotético (HAIR JR at al., 2014).

3.1. Populacdo e Amostra

A populacéo da pesquisa é composta pelos clientes, com 18 anos ou mais, usuarios de Internet
residencial, utilizada para trabalho em casa na cidade do Rio de Janeiro, que se encontra em
estado de isolamento social. Os clientes da amostra foram obtidos por conveniéncia, que €
guando o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, partindo do pressuposto que

! 0 modelo UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) foi desenvolvido por Venkatesh et al (2003)
para auxiliar gerentes de tecnologia a identificar os direcionadores de aceitacdo da tecnologia.
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estes possam representar o universo (GIL, 2008).

Assim sendo, pessoas pertencentes as redes sociais dos pesquisadores, que residem na cidade
do Rio de Janeiro, e estdo utilizando conexao de Internet residencial, foram contatadas por
meio dos proprios aplicativos de redes sociais. Foi solicitado que respondessem o
questionario eletrénico, por meio da ferramenta Google Forms. Cabe ressaltar que existe a
possibilidade de respostas enviesadas, dado que os questionarios foram autoadministrados e,
portanto, ndo foi possivel sanar duvidas dos respondentes em relacdo ao preenchimento do
questionario.

Quanto ao tamanho da amostra, quando se utiliza MQP, admite-se amostras pequenas.
Conforme Hair Jr (2014), para um construto enddgeno relacionado a trés exdgenos, €
necessario que o tamanho minimo da amostra seja de 84 observagfes, considerando um
coeficiente R? de, no minimo, 0,25 e um nivel de significancia do de 1%.

A amostra deste estudo foi constituida por 87 respondentes, atendendo, assim, 0s requisitos
acima apontados.

3.2. Coleta de Dados

A coleta de dados foi feita por meio de questionario estruturado, com 5 op¢es de resposta do
tipo Likert, contendo afirmacdes relativas as quatro dimens@es propostas no modelo original:
satisfacdo do consumidor, barreiras a mudanca, confianca e retencdo de clientes. Cabe
ressaltar que o questionario foi traduzido para o portugués e adaptado para o propdsito em tela,
com a inclusdo de perguntas.

Conforme informado acima, utilizou-se a escala Likert, permitindo aos respondentes
escolherem entre: “discordo totalmente”, ‘“discordo parcialmente”, “ndo concordo nem
discordo”, “concordo parcialmente” e “concordo totalmente”, exceto nas perguntas 13 e 14,
que apresentam outro padrdo de resposta e, entdo foram ajustadas, com pdde ser visto na

secédo 3.3.

Variavel Item Construto
observada
S1 1. No geral, estou feliz com o provedor de internet.
S2 2. O provedor de Internet atende as minhas | Satisfacdo
expectativas.
S3 3. Fiz a coisa certa quando escolhi esse provedor de
Internet.
C1 4. E confidvel na cobranga da fatura.
C2 5. Posso contar com ele pois faz o que € certo em tudo.
C3 6. Quando preciso, os funcionarios me atendem bem. Confianca
C4 7. A conexao de Internet é estavel.
BM1 8. Existem dificuldades técnicas caso mude do atual
provedor de Internet. Barreiras
BM2 9. Mudar do atual provedor de Internet € caro. a
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BM3 10. Mudar do atual provedor de Internet é trabalhoso. | Mudanca
BM4 11. Poderia trocar de Internet se outro provedor me
fizesse uma oferta vantajosa.
R1 12. Me sinto confortdvel em permanecer com o atual
provedor de Internet.
R2 13. Ainda sobre seu provedor de Internet, informe ha

quanto tempo vocé é usudrio dele.

() Até dois meses. () Entre dois e seis meses. () Entre
seis meses e um ano. () Entre um ano e dois anos. () | Retengédo
Por mais de dois anos.

R3 14. Nesta questdo, informe a resposta que mais se
aproxima de sua intengdo futura, com relacdo a
afirmativa: Pretendo continuar com o provedor de
Internet.

() Por menos de um més. () Entre um més e seis
meses. () Entre seis meses e um ano. (') Entre um ano
e dois anos. () Por mais de dois anos.

Quadro 1 — Afirmac6es do questionério
Fonte: Autores, adaptado de Ranaweera e Prabhu (2003b).

Foram incluidas as perguntas de nimero 15 e 16, conforme apresentadas no Quadro 2. A
pergunta 15 visava identificar o local de residéncia do respondente, onde estava sendo
prestado o servico de Internet. A pergunta nimero 16 também foi incluida, para identificar
eventuais respondentes menores de idade.

15. A residéncia onde é prestado o servico de Internet esta localizada:
() Na cidade do Rio de Janeiro. () Em outra cidade diferente.
16. Para finalizar, informe sua idade.
() Menos de 18 anos () Entre 18 a 25 anos () Entre 26 a 45 anos () Entre 46 a

60 anos () Mais de 60 anos
Quadro 2 — Complemento do questionario
Fonte: Autores.

No periodo em que o questiondrio esteve disponivel para preenchimento, entre 08/06/2020 e
16/06/2020, foram respondidos 97 questionarios, dos quais foram excluidos 10 questionarios.

3.3. Hipdteses
Como base na literatura consultada, esta pesquisa elaborou as quatro hipoteses que serdo
discutidas nesta secdo. A representacdo grafica das hipéteses definidas nesta se¢do pode ser

vista na Figura 1.

A relacdo entre satisfacdo dos consumidores e retencdo € bastante presente na literatura.
Bolton (1998) sugere que as organizacOes de servicos podem ter subestimado a importancia
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da relacdo direta entre a satisfacdo e a retencéo dos clientes, sendo fundamental que a firma
aprenda com seus clientes, como atingir altos niveis de satisfacao.

Rust e Zhoric (1993) estudaram, por meio de funcéo logistica, a probabilidade de uma
empresa de servigos reter clientes, vinculando a satisfagéo e isolando os efeitos dos esforgos
de melhoria do servico no modelo. Com base nos resultados da pesquisa, 0s autores, foram
capazes de identificar elementos de satisfagéo que afetam a retencgdo e, consequentemente, 0s
resultados financeiros, embora ndo tenham avaliado os efeitos da satisfacdo na obtencéo de
novos clientes, em especial por meio de uma propaganda oral positiva, como resultado
adicional da satisfacéo.

Hansemark e Albinsson (2004) argumentam que clientes retidos estdo, de fato, satisfeitos, e
ndo estdo retidos apenas pelo habito, indiferenca ou inércia. Portanto, se estratégias de
retencdo incluirem o desenvolvimento de produtos e servigos, para atender e satisfazer
clientes, entdo a satisfacdo € um componente da retencéo.

Assim sendo, considerando os efeitos diretos da satisfagdo do consumidor na retencdo, pode-
se postular a seguinte hipotese:

H1 — Quanto maior o nivel de satisfacdo do cliente maior sera o nivel da retencéo.

O estudo das questdes relacionadas as barreiras a mudanca como antecedente a retencdo
também € ressaltado na literatura. Jones, Mothersbaugh, e Beatty (2000) conduziram sua
pesquisa destacando o papel das barreiras a mudanca no processo de retencdo de clientes e
concluiram que as barreiras a mudanca se tornaram particularmente importantes, quando a
satisfacdo do consumidor com o servico principal era menor, reduzindo, pelo menos em parte,
as reacOes negativas dos clientes ao desempenho abaixo do 6timo, mitigando a saida de
consumidores, 0 que em Ultima analise aumenta a retencéo.

Edward e Sahadev (2011) argumentam que as empresas deveriam adotar estratégias de
gerenciamento das barreiras & mudanca, em especial no mercado de celulares, onde as
operadoras oferecem ofertas promocionais para atrair clientes de outras operadoras. Podemos
estender o mesmo racional para 0 mercado de provimento de Internet, e com isso, elaborou-se
a segunda hipdtese:

H2: Quanto mais intensas forem as barreiras a mudanca, maior sera o nivel de retencao.

Ranaweera e Prabhu (2003b) argumentam que o construto confianga € um direcionador
importante para a retencdo de clientes, sendo considerado tdo importante quanto outros
construtos, antecedentes na retencdo. Por ser uma resposta emocional forte, pode encorajar as
pessoas a fazer comentarios positivos sobre o seu prestador de servicos. Por outro lado, os
efeitos da confiangca podem ser reduzidos quando, por exemplo, ocorre uma falha no servigo e
sua recuperacdo, embora venha a satisfazer o cliente, pode ndo ser suficiente para apagar
todos os sentimentos negativos associados a falha inicial, em especial quando o processo de
recuperacdo € iniciado pelo cliente. Considerando isso, foi proposta a terceira hipotese:

H3: Quando maior o nivel de confian¢a maior o nivel de retengéo.
Ainda com fundamento nos estudos de Hansemark e Albinsson (2004), convém observar que

seus resultados apontam para varios fatores que ajudam a reter clientes com base no
relacionamento interpessoal, incluindo a “quimica” entre pessoas, um bom relacionamento
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aberto ao didlogo, o contato regular e ao gerenciamento de reclamacg6es. Por outro lado,
confiar no provedor do servigo, por meio de relacionamentos interpessoais, conforme ressalta
Jones, Mothersbaugh, e Beatty (2000), pode aumentar as barreiras @ mudanca, na medida que
os clientes podem preferir manter relacionamentos comerciais com funcionérios ja
conhecidos, ao invés de experimentarem novas empresas. Assim sendo, sugerimos que a
retencédo de clientes ocorre indiretamente, ou seja, pela deciséo dos clientes em ndo mudar de
empresa, ja que se relacionam bem com os funcionarios da empresa atual. Embora os achados
de Hansemark e Albinsson (2004), tenham sido no setor bancario, pode-se supor vélida essa
abordagem para o servico de Internet, onde existe, ainda que em menor escala, 0
relacionamento pessoal. Assim sendo, pode-se propor a quarta e Gltima hipdtese:

H4: Maiores niveis de confianca, por relacionamentos interpessoais, aumentam os niveis das
barreiras a mudanca.

3.4. Modelo

Ranaweera e Prabhu (2003b) propuseram um modelo que considera o construto satisfacdo do
consumidor um fator importante, mas também considera que as barreiras a mudanca e a
confianca influenciam a retencdo de clientes de uma empresa de telefonia fixa. A retengéo de
clientes neste contexto é definida como a propensédo futura de um cliente a permanecer com
seu provedor de servicos. Nesse contexto, tanto de forma independente quanto em conjunto,
0s construtos satisfacdo, confianca e barreiras a mudanca influenciam na retencéo de clientes.

A adaptacdo do modelo conceitual de Ranaweera e Prabhu (2003b), possibilita a formulacéo
do modelo mostrado na Figura 1, que incorpora os principais efeitos da satisfacdo do
consumidor, confianca e barreiras a mudanca na retencao de clientes, bem como os efeitos de
interacdo entre confianca e barreiras mudanca, como antecedentes a retencao de clientes.

Barreiras
a Mudanga

Retencéo
de
Clientes

H1

Satisfacdo

Confianga

Figura 1 — Modelo Hipotético adaptado de Ranaweera e Prabhu (2003b).
Fonte: Os autores

4. Resultados

O processamento do modelo com modelagem de equacGes estruturais, fundamentada em
minimos quadrados parciais, com utilizacdo do software WarpPLS 7.0, possibilita a extracéo
de multiplos insights, permitindo maior conhecimento do tema abordado nesta pesquisa.

A andlise do modelo de mensuracdo foi iniciada com a andlise das cargas combinadas e
cruzadas, assim como a avalia¢do do alfa de Cronbach.

Pela andlise das cargas combinadas (todos com significancia estatistica, ou seja, com p-value
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menor que 0,001), observou-se que a variavel R2 (“Ainda sobre seu provedor de Internet,
informe h& quanto tempo vocé é usuario dele.”), apresentou carga de 0,11, portanto, muito
abaixo do recomendado, tendo sido, por essa razdo, excluida do construto (HAIR JR et al.
2014).

Outro ponto de destaque, com relacdo a andlise das cargas, é que a varidvel BM4 apresentou
maior carga (0,95) no construto retencdo, o que indica a relevancia da variavel no construto
retencdo e ndo ao construto barreiras a mudanca, como foi suposto no modelo inicial. Portanto,
a variavel BM4, relativa a afirmativa “Poderia trocar de Internet se outro provedor me fizesse
uma oferta vantajosa”, foi incluida no construto retengao.

Passamos a avaliar ¢ a confiabilidade da amostra, medida pelo o alfa de Cronbach, que
conforme Hair et al. (2009) deve apresentar valores acima de 0,70 em cada construto, embora
se aceite valores de 0,60 em pesquisas exploratorias. Nesta analise, encontramos os valores de
0,88; 0,80; 0,40 e 0,47 para os construtos satisfacdo, confianca, barreiras a mudanca e
retencdo, respectivamente. Isso indica que o construto barreiras a mudanca e retencéo
apresentam baixa confiabilidade interna. Sendo assim, foi decidido excluir as variaveis de
menor carga, do construto barreiras a mudanca, mantendo apenas a variavel BM3, cuja carga
€ 0,96.

Embora a consisténcia interna do construto retencdo também néo tenha sido satisfatoria, pois
foi inferior a 0,6, cabe ressaltar que decidimos por ndo excluir o construto pois, acreditamos
gue haveria uma substancial melhoria de consisténcia nesse construto a partir da retirada da
variavel R2, com carga muito baixa.

Com isso, passamos a adotar o seguinte modelo: as varidveis S1, S2 e S3, referentes ao
construto satisfacdo; as variaveis C1, C2, C3 e C4 relativas ao construto confianca; ao
construto barreiras & mudancga apenas a variavel BM3. E finalmente, ao construto retencéo
ficaram relacionadas as varidveis RT1, RT3 e BM4.

Com estes ajustes, processou-se novamente o0 modelo e apos esta rodada, verificou-se que as
cargas das variaveis refletem os construtos a que pertencem e apresentam cargas acima de
0,70, exceto para a variavel BM4 que apresentou carga de 0,64, o que é aceitavel. Na
realidade, BM4 é de grande importancia para explicacdo da retencdo. Cabe observar que todos
as cargas mencionadas possuem significancia estatistica com p-value menor que 0,001.

Avaliou-se, uma vez mais, o alfa de Cronbach para verificar a consisténcia final dos
construtos, encontrando, desta feita, os valores de 0,88; 0,80; 1 e 0,68 para 0s construtos
satisfacdo, confianca, barreiras a mudanca e retencéo, respectivamente.

Verificou-se também os coeficientes de confiabilidade composta. Este valor deve ser inferior
a 0,95 para que o construto seja considerado confiavel. Os valores encontrados foram 0,93;
0,87; 1 e 0,82 para 0s construtos os construtos satisfacdo, confianca, barreiras a mudanca e
retencéo, respectivamente. Com isso, pode-se admitir a confiabilidade dos construtos. Cabe
considerar que o construto barreiras a mudanca, por possuir agora somente uma variavel, ndo
pode exibir intrinsecamente problema de colinearidade.

Avaliou-se, ademais, a variancia média extraida, que é uma importante medida indicativa de o
quanto da variancia de um construto é explicado por suas variaveis observadas. E desejavel
um valor acima de 0,50 pois um valor de variancia média extraida de 0,50 ou superior indica
que, em média, as variaveis observadas explicam mais da metade da variancia do construto
(HAIR JR et al., 2014). Os valores encontrados foram: 0,81; 0,63; 1 e 0,61 para 0s construtos
satisfacdo, confianca, barreiras a mudanca e retencdo, respectivamente, o que implica dizer
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que sao todos aceitaveis.

Passou-se, em seguida, ao modelo estrutural, com a avaliacdo dos coeficientes de caminho (5),
pois interessava saber quanto da mudanga em uma unidade de um construto exdgeno afeta
determinado construto enddgeno. Os coeficientes, podem ser vistos graficamente na Figura 2.
Por defini¢do, uma unidade de mudanga do construto exdgeno altera o construto endégeno no
tamanho do coeficiente do caminho, considerando tudo o mais constante (Ceteris Paribus)
(HAIR JR et al., 2014).

Encontrou-se os valores g de: 0,54, 0,20, 0,04 e -0,22 com significancia estatistica (p-value
menor que 5%), exceto para o # =0,04 que ndo apresentou significancia estatistica (p-value
maior que 5%), evidenciando, nesse Ultimo caso, a inconsisténcia do coeficiente. Este se
refere a ligacdo BM -> RT (barreiras a mudanca — retencdo), onde inexiste, dessa forma,
significancia estatistica, devendo, portanto, ser desconsiderada. As demais relacdes (S>RT,
C->RT, C->BM) foram aceitas.
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Figura 2 — Diagrama de caminho
Fonte: WarpPLS 7.0

Abordamos agora a analise do coeficiente de determinacio de Pearson (R?), que é uma
medida do poder preditivo do modelo (HAIR JR et al., 2014). O coeficiente R?, representa o
quanto da variancia do construto endogeno é explicado pelo (s) construto(s) exdgenos(s). No
estudo, estes coeficientes apresentam valores de 0,50 e 0,05, para os construtos endégenos
retencdo e barreiras a mudanca, respectivamente. Com isso podemos afirmar que 50% da
variancia da retencdo é explicada pela confianga, em conjunto com a satisfacdo, lembrando
que barreiras & mudanca nédo apresentou relagdo com a retencdo. Entretanto, somente 5% da
variancia das barreiras & mudanca é explicada pela confianca.

Em pesquisas académicas focadas em comportamento do consumidor valores R2 em torno de
0,75, 0,50 ou 0,25 para variaveis latentes endogenas, como regra geral, podem ser descritos,
respectivamente, como: substanciais, moderados ou fracos. (HAIR JR et al., 2014). Logo,
deduz-se que a retencdo € moderadamente explicada pelos construtos satisfagdo e confianca,
enquanto o construto barreira @ mudanca é fracamente influenciada pela confianca.

4.1 — Avaliacdo das Hipdteses

Com base no coeficiente de caminho, pode-se deduzir que a cada unidade acrescida aos niveis
de satisfacdo, implica em 0,54 unidades acrescidas aos niveis de retencdo, tudo mais
permanecido constante. Assim, a hipotese H1 foi aceita pois h& evidéncia que a satisfacdo
exerce influéncia positiva sobre lealdade, substituida pelo construto retencdo no presente
estudo, confirmando os achados de outros trabalhos que ressaltam a relagdo e a importancia
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da satisfacdo como antecedente da lealdade. (BOLTON, 1998; RUST E ZHORIC, 1993;
HANSEMARK E ALBINSSON, 2004; HUSSAIN et al., 2015; ZEITHAML, 2000;
HENNIG-THURAU E KLEE, 1997; HANSEMARK E ALBINSSON, 2004).

N&o ha evidéncia de relacionamento entre barreiras a mudanca e retencdo, razdo pela qual a
hipGtese H2 deve ser rejeitada. Portanto, barreiras & mudanga ndo exercem efeitos sobre a
retencdo, o0 que diverge de outras pesquisas que afirmaram tal relacdo (JONES,
MOTHERSBAUGH, e BEATTY, 2000; EDWARD e SAHADEYV, 2011; RANAWEERA e
PRABHU, 2003A).

Ainda que em menor grau que a satisfacdo, a confianca também afeta positivamente a
retencdo pois para cada uma unidade de incremento nos niveis de confianca, ha 0,2 unidades
de aumento nos niveis de retencdo, o que confirma que ha relacionamento positivo entre o0s
construtos confianca e retencdo, portanto, validando a hipGtese H3, 0 que estd em
concordancia com outros achados (MORGAN e HUNT,1994; RANAWEERA e PRABHU,
2003a e 2003b).

No tocante a hipotese H4, que pretende analisar a relagdo positiva entre confianca e barreiras
a mudanca, observa-se que, embora haja efeito entre a confianca e as barreiras a mudanca,
essa relacdo aconteceu na direcdo inversa, evidenciado pelo sinal negativo do coeficiente g =-
0,22. Logo, os resultados desta pesquisa indicam que um incremento nos niveis de confianca
provoca reducdo nos niveis de barreiras a mudanca. Os resultados deste estudo divergem de
achados anteriores, talvez porque no servigo de provimento de Internet, abordado aqui, haja
pouca ou nenhuma interacdo pessoal, caracteristica que Jones, Mothersbaugh, e Beatty (2000),
e Hansemark e Albinsson (2004), demostraram existir em seus estudos, e que foi a base
teorica para construcdo da hipotese H4.

Por outro lado, o coeficiente R? muito baixo (0,05), evidencia o fraco poder de previsdo. Em
outras palavras a relacdo entre confianca e barreiras a mudanca deve ser mais bem explicada
por outras variaveis que ndo foram consideradas no presente estudo- Com isso, aceita-se a
hipGtese H4, ndo obstante ndo seja teoricamente razoavel, em raz&o do sinal do coeficiente de
caminho. Na pratica, ela deve ser descartada, embora apresente significancia estatistica.

5. Considerac0es Finais

O estudo mostrou que ha um efeito positivo na lealdade dos clientes, que é explicado em boa
parte pelos antecedentes satisfacdo e confianga, inexistindo, pelo menos em cenério de
pandemia, acompanhada de isolamento social e home office, influéncia de barreiras a
mudanca, diferentemente de outros estudos.

Além disso, a validacdo de duas das quatro hipdteses, em conjunto com o coeficiente R?
(0,50), encontrado para o construto enddgeno lealdade, confere um bom poder de previsédo ao
modelo. Por também medirmos a intensidade da relacdo entre os construtos, podemos deduzir
em que nivel de lealdade aumentara se forem elevados os niveis de satisfacdo e confianca.
Mais ainda, devido aos coeficientes de caminho de 0,54 e 0,22, verificamos que a satisfacéo é
mais forte que a confianca.

A variavel mais importante para o construto satisfacdo é a variavel S1, que apresentou 0,93 de
carga, tendo assim maior correlagdo com o construto. Portanto, a afirmativa “No geral, estou
feliz com o provedor de internet”, conseguiu refletir consistentemente o construto satisfacdo.

De fato, o individuo isolado em sua residéncia, com a obrigacdo de empregar a Internet, para
responder as demandas de seu trabalho, estara satisfeito com seu provedor e com 0 Servigo
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que ele presta, se conseguir realizar, diariamente, as tarefas que lhe foram atribuidas, mesmo
porque ele assiste atonito a elevacdo sem precedentes na taxa de desemprego, provocada pela
abrupta queda de demanda agregada, com o consequente aumento de faléncias e pedidos de
recuperacao judicial.

Dessa maneira, embora meio angustiado com o isolamento a que esta submetido, sentird
alivio por poder, com auxilio de um servico de Internet estavel, cumprir as tarefas que lhe
foram designadas, uma vez que seu cumprimento reduzira o risco de estar em lista futura de
demitidos.

N&o faz sentido pensar em mudanca de provedor, se estiver satisfeito com o servigco de
Internet, pois mudanca representara risco de contratar novo servigo, em cenario de pandemia,
que podera comprometer o cumprimento regular de suas tarefas, implicando em possivel
demissdo, com probabilidade minima de recolocacdo em mercado de trabalho totalmente
estagnado.

Satisfeito com o provedor, o individuo Ihe seré fiel. O provedor é seu aliado; € seu cumplice.
Ele contribui para que permaneca empregado. Ndo ha motivo para mudanca, pois ela
representa mais um risco, além do Covid-19. Cliente satisfeito em cenario de pandemia,
representa cliente leal.

De modo semelhante, o construto confianca é bem representado pela afirmativa “Posso
contar com ele pois faz 0 que é certo em tudo”, uma vez que, identificamos que a variavel C2,
relativa a esta afirmativa, apresenta carga de 0,89. Assim sendo, a confianca é bem
representada pela sensagdo de “contar com o servigo”.

N&o poderia ser diferente em relacdo a confianca! Caso confie no servico de Internet, ndo ha
motivo para ser desleal. Pelo contrério, se confia na estabilidade do servi¢o, mais vinculado
ao seu provedor ficaré o cliente.

Finalmente, com relagdo ao construto retengdo verificamos que a variavel R1 (“Me sinto
confortavel em permanecer com o atual provedor de Internet”) e a variavel R3 (“Pretendo
continuar com o provedor de Internet”) tem altas cargas (0,85 e 0,84 respectivamente),
representando sentimentos de permanéncia do cliente ao servigo prestado, no contexto atual
de isolamento.

As variaveis observadas mais importantes do construto retencdo, o qual representa, em dltima
instdncia, a lealdade, confirma a argumentacdo acima. Se o provedor atende as suas
necessidades, provendo um servigo estavel de Internet, o consumidor ndo terd intencédo de
troca-lo. Na realidade, elogiara seu provedor entre parentes e amigos, principalmente aqueles
que necessitam cumprir, virtualmente, seus compromissos profissionais, para nao correrem o
risco de demissao.

Nada obstante retrate a realidade atual, é preciso que o modelo seja refinado, uma vez que a
exclusdo de variaveis observadas atesta a necessidade de aperfeicoamento. Paralelamente, os
resultados ficam restritos a amostra coletada, quando se trabalha com amostra por
conveniéncia. Deve-se tambem ampliar o tamanho da amostra, para processar 0 modelo com
modelagem de equacgdes estruturais, baseada em matriz de covariancia.
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