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Com o intuito de se atingir maior substancialidade, alguns modelos foram tomados
como base e inspiragdao para o desenvolvimento desta pesquisa em torno dos
determinantes da retencdo de clientes em provedores de servicos. Sendo assim, o
primeiro modelo orientativo é de Milan e De Toni (2012), que testou os construtos
satisfacdo, valor percebido, reputacao e confianca como determinantes da retencao
de clientes. O segundo modelo orientativo é o de Edward e Sahadev (2011), que
consideraram a qualidade dos servicos, os custos de troca, a satisfacdo e o valor
percebido como formadores da retencao de clientes. Ja 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 satisfacao, custos de troca e confianca
como determinantes da retencado de clientes. Por fim, o quarto modelo orientativo é
o de Jin, Park e Kim (2008) que confirma a reputacdao como antecedente da confianca
além de testar os construtos satisfacao e lealdade de clientes.

INTRODUCAO

Atualmente, as empresas prestadoras de servicos sao desafiadas a se distinguirem em
um ambiente globalmente competitivo, despertando o interesse dos académicos em
exercer esforcos para compreender como se forma uma base de clientes retidos (MARTIN;
PONDER; LUEG, 2009). No entanto, mesmo havendo evidéncias consideraveis em relacao
ao impacto das relacdes duradouras no lucro das empresas, ainda ha lacunas para o
desenvolvimento de novas pesquisas que visem compreender o aprofundamento dos
aspectos inerentes aos determinantes que formam a retencdao de clientes em empresas
prestadoras de servicos.

Aurier e N'Goala (2010) definem a retencao de clientes como a capacidade de receber
os clientes atuais, motivando-os para utilizarem os servigcos mais intensivamente e para
comprarem servicos 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 manutencao do mesmo ao longo do
tempo
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de beneficios acumulados ao longo do tempo (TAI, 2011). Alids, o estudo de Milan e De
Toni (2012) confirma o valor percebido como antecedente da confianca e a mediacao desta
relacao pela reputacao do provedor de servicos. Contudo, verifica-se que alguns autores
defendem a reputagao como antecedente da confianga , pois esta se relaciona diretamente
com a confiabilidade dos clientes em relacdo ao provedor de servicos (GANESAN, 1994), e
que a reputacado em prestadoras de servicos impulsiona a manutencao dos
relacionamentos, ampliando a retencao de clientes (WALKER, 2010).

H7 (+)

Sendo assim, este estudo terd como objetivo avaliar as relacdes causais entre os construtos
valor percebidos, confianca, reputacao do provedor de servicos e custos de troca como
determinantes da retencao de clientes. Dessa forma, emergem as seguintes hipdteses para
esta pesquisa:

Em acréscimo, os trabalhos de Groeland H1: O valor percebido influencia positivamente a reputacdo do provedor de servicos.

(2002) e de Walsh, Dinnie e Wiedmann A H2: O valor percebido influencia positivamente os custos de troca.
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quando os clientes estao satisfeitos. Em
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também associado a retencdo de
clientes (RANAWEERA; PRABHU, 2003).
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METODOLOGIA DE PESQUISA

O método de pesquisa que sera utilizado para o desenvolvimento deste projeto seguiu as
proposicoes de Hair Jr. et al. (2009), no que tange aos estudos de natureza quantitativa,
sendo caracterizada como uma pesquisa descritiva de levantamento (survey) com corte
transversal, bem como as indicacdes de Kline (2011), referente a utilizacdo da técnica de
Modelagem de Equacdes Estruturais, para a avaliacao das relagcdes causais propostas no
modelo tedrico proposto e suas respectivas hipoteses.

DISCUSSAO

Alguns autores como Barry, Dion e Johnson (2008) afirmam que a lacuna de pesquisa

em relacao aos determinantes da retencdo de clientes é reforcada pela separacao das
perspectivas econdmicas e sociais, como, por exemplo, o valor percebido é mais relevante
em pesquisas de marketing de servicos, enquanto a confianca é mais testada nos estudos
de comportamentos interorganizacionais ou B2B (Business-to-Business). Nesta mesma
linha de raciocinio, alguns autores afirmam que as rela¢gdes entre retencao de clientes,
custos de troca e valor percebido nao sao bem entendidas, principalmente no ambiente
B2B e, por isso, sugerem a replicacao de seus estudos em outras relagdes desta natureza,
destacando a necessidade de testa-los em contextos inerentes as empresas prestadoras de
servicos mais técnicos (TOUFAILY; RICARD; PERRIEN, 2012), como é o caso dos servigos de
saude, que servirdo de ambiente desta pesquisa.

Diante disto, o modelo tedrico a ser testado nesta pesquisa €, em esséncia, uma uniao
de gquatro modelos orientativos, os quais verificaram a relacdao dos construtos valor
percebido, reputacao no provedor de servicos, confianca e custos de troca como
determinantes da retencao de clientes. A proposicao de um novo modelo é defendida por
diversos autores, conforme apresentado no referencial tedrico, por afirmarem que ainda é
necessario e oportuno o amadurecimento da teoria em relacao aos construtos formadores
da retencao de clientes. Desta forma, o modelo proposto é apresentado na Figura 1.
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