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INTRODUÇÃO
Atualmente, as empresas prestadoras de serviços são desafiadas a se distinguirem em

Com o intuito de se atingir maior substancialidade, alguns modelos foram tomados
como base e inspiração para o desenvolvimento desta pesquisa em torno dos
determinantes da retenção de clientes em provedores de serviços. Sendo assim, oAtualmente, as empresas prestadoras de serviços são desafiadas a se distinguirem em

um ambiente globalmente competitivo, despertando o interesse dos acadêmicos em
exercer esforços para compreender como se forma uma base de clientes retidos (MARTIN;
PONDER; LUEG, 2009). No entanto, mesmo havendo evidências consideráveis em relação
ao impacto das relações duradouras no lucro das empresas, ainda há lacunas para o
desenvolvimento de novas pesquisas que visem compreender o aprofundamento dos
aspectos inerentes aos determinantes que formam a retenção de clientes em empresas
prestadoras de serviços.

Aurier e N’Goala (2010) definem a retenção de clientes como a capacidade de receber

determinantes da retenção de clientes em provedores de serviços. Sendo assim, o
primeiro modelo orientativo é de Milan e De Toni (2012), que testou os construtos
satisfação, valor percebido, reputação e confiança como determinantes da retenção
de clientes. O segundo modelo orientativo é o de Edward e Sahadev (2011), que
consideraram a qualidade dos serviços, os custos de troca, a satisfação e o valor
percebido como formadores da retenção de clientes. Já o terceiro modelo que serviu
de base é o de Ranaweera e Prabhu (2003), devido o fato de ser amplamente citado
na literatura e por ter testado os construtos satisfação, custos de troca e confiança
como determinantes da retenção de clientes. Por fim, o quarto modelo orientativo éAurier e N’Goala (2010) definem a retenção de clientes como a capacidade de receber

os clientes atuais, motivando-os para utilizarem os serviços mais intensivamente e para
comprarem serviços adicionais (LI; XU; LI, 2005), tendo como objetivo principal aprofundar
e ampliar os relacionamentos com os clientes atuais a fim de melhorar o desempenho
financeiro e aumentar o valor do cliente através da manutenção do mesmo ao longo do
tempo

O objetivo geral é analisar as relações causais entre os construtos valor percebido,
reputação do provedor de serviços, confiança, e custos de troca como determinantes da
retenção de clientes.

como determinantes da retenção de clientes. Por fim, o quarto modelo orientativo é
o de Jin, Park e Kim (2008) que confirma a reputação como antecedente da confiança
além de testar os construtos satisfação e lealdade de clientes.

retenção de clientes.

FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
A implicação do modelo proposto é que o valor percebido constitui barreiras à troca do
fornecedor, potencializando os custos de troca, porque a mudança pode implicar em perda
de benefícios acumulados ao longo do tempo (TAI, 2011). Aliás, o estudo de Milan e De
Toni (2012) confirma o valor percebido como antecedente da confiança e a mediação destaToni (2012) confirma o valor percebido como antecedente da confiança e a mediação desta
relação pela reputação do provedor de serviços. Contudo, verifica-se que alguns autores
defendem a reputação como antecedente da confiança , pois esta se relaciona diretamente
com a confiabilidade dos clientes em relação ao provedor de serviços (GANESAN, 1994), e
que a reputação em prestadoras de serviços impulsiona a manutenção dos
relacionamentos, ampliando a retenção de clientes (WALKER, 2010).

Sendo assim, este estudo terá como objetivo avaliar as relações causais entre os construtos 
valor percebidos, confiança, reputação do provedor de serviços e custos de troca como 
determinantes da retenção de clientes. Dessa forma, emergem as seguintes hipóteses  para 
esta pesquisa: 
H1: O valor percebido influencia positivamente a reputação do provedor de serviços.
H2: O valor percebido influencia positivamente os custos de troca.

Em acréscimo, os trabalhos de Groeland
(2002) e de Walsh, Dinnie e Wiedmann H2: O valor percebido influencia positivamente os custos de troca.

H3: A reputação do provedor de serviços afeta positivamente a confiança do cliente no       
provedor de serviços.
H4: A reputação do provedor de serviços afeta positivamente os custos de troca.
H5: A confiança do cliente depositada em relação ao provedor do serviço influencia 
positivamente a retenção de clientes.
H6: Os custos de troca influenciam positivamente a retenção de clientes.
H7: A retenção de clientes é positivamente influenciada pela reputação do provedor de 
serviços.

(2002) e de Walsh, Dinnie e Wiedmann
(2006), abordam o efeito da reputação
corporativa nos comportamentos de
troca, os quais concluíram que a
reputação parece inibir a tendência de
se efetuarem trocas de fornecedor
quando os clientes estão satisfeitos. Em
se tratando da confiança em um
relacionamento, esta é entendida como

METODOLOGIA DE PESQUISA

serviços.relacionamento, esta é entendida como
um antecedente essencial do
comportamento de recompra, ou seja,
também associado à retenção de
clientes (RANAWEERA; PRABHU, 2003).
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