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e as diferencas entre marcas e produtos
ntes. Assim sendo o marketing de
diferencial competitivo para o novo milénio
r um relacionamento legitimo com os seus
cos diferenciados em meio a ofertas de

produtos semelhantes.

A orientagdo a relacionamentos de longo prazo perpassa toda a organizagdo,
influenciando as interagdes com os clientes, antes, durante e depois da venda. Por
isso, é fundamental que se entenda o relacionamento como uma competéncia que
estabelece um diferencial para as empresas em um ambiente cada vez mais

competitivo.

2. OBJETIVO

O objetivo deste trabalho é validar o modelo tedérico proposto por Milan (2006)
representando a pratica relacional existente entre um provedor de servigos e
seus clientes, resultando na retengdo de clientes.

3. MODELO TEORICO TESTADO
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4. Metodologia

Para a avaliagdo das relagbes propostas foi empregada a
modelagem de equagBes estruturais, em um estudo de corte
transversal Unico com a aplicagdo de uma survey (tipo de pesquisa
que pemite maior acuracidade). A coleta de dados foi realizada pelo
método de levantamento, com base em um questionario
estruturado, mediante auto-preenchimento. A amostra resultou de
302 casos.

=*H1: O valor percebido pelos clientes é positivamente influenciado pela
satisfagdo dos clientes;

*H2: A reputacdo do provedor de servigos é positivamente influenciada pelo
valor percebido pelos clientes;

*H3: A confianga no provedor de servigos é positivamente influenciada pela
reputagdo do provedor de servigos;

*H4: A retengdo de clientes é positivamente influenciada pela confianga no
provedor de servigos.

5. CONCLUSAO

Com base nos resultados, conclui-se que as quatro hipéteses de pesquisa podem
ser aceitas: que o valor percebido pelos clientes é positivamente influenciado
pela satisfagdo dos clientes (H1); que a reputagdo do provedor de servigos é
positivamente influenciada pelo valor percebido pelos clientes (H2); que a
confianga no provedor de servigos é positivamente influenciada pela reputagéo do
provedor de servigos (H3); e que a retengdo de clientes é positivamente
influenciada pela confianga no provedor de servigos (H4).

Além de validar o modelo proposto e testado por Milan (2006), o trabalho avanga
ao propiciar evidéncias tedrico-empiricas no que diz respeito a comprovagdo das

quatro hipdteses propostas.




