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TATICAS VINCULANTES, REPUTACAO, CONFIANCA E COMPROMISSO COMO
PREDITORES DA RETENCAO DE CLIENTES EM SERVICOS

Guilherme Vanni Reffatti, Alex Eckert

RESUMO

A retencdo de clientes configura-se como um potencial diferencial competitivo para empresas
prestadoras de servicos. Sob a perspectiva do marketing relacional, compreender os fatores
antecedentes que influenciam esse fendomeno torna-se imperativo, com especial atengdo aos
construtos que possam estimula-lo. Para tanto, propde-se a elaboragao e teste de um modelo teorico,
acompanhado de suas respectivas hipdteses, integrando as dimensdes de taticas vinculantes
(financeiras, sociais e estruturais), reputacdo do prestador de servigos, confianca € compromisso
como preditores da retengdo de clientes. O presente estudo tem como objetivo central analisar de
que maneira as taticas vinculantes, em suas vertentes financeira, social e estrutural, a reputagcdo do
prestador de servicos, a confianga e o compromisso atuam como variaveis preditoras da retencao de
clientes. Metodologicamente, a pesquisa desenvolverd um levantamento tedrico abrangente sobre a
retengdo de clientes e seus antecedentes, seguido por um estudo quantitativo de natureza descritiva,
mediante a aplicacdo de survey. A andlise dos dados sera conduzida por meio de técnicas de
estatistica multivariada, com utilizagdo de modelagem de equacdes estruturais, permitindo a
observagdo e avaliacdo dos elementos constituintes do fendmeno investigado. A amostra prevista
compreenderd entre 500 e 1000 clientes de prestadores de servigos. Os resultados permitirdo
verificar a adequagdo do modelo tedrico proposto, considerando seu cardter inédito. Entre as
contribui¢des esperadas, destaca-se a possibilidade de comprovar se as taticas vinculantes impactam
direta ou indiretamente a confianga; se a confianca € o compromisso exercem influéncia
significativa sobre a reten¢do; ¢ em que medida a reputacdo dos prestadores de servigos afetam
tanto a confianga quanto a retengao de clientes.

Palavras-chave: Taticas Vinculantes; Valor Percebido pelo Servico; Confianca; Compromisso;
Retencdo de Clientes.

ABSTRACT

Customer retention is a potential competitive advantage for service providers. From a relationship
marketing perspective, understanding the antecedent factors that influence this phenomenon is
imperative, with special attention to constructs that can stimulate it. To this end, we propose the
development and testing of a theoretical model, accompanied by its respective hypotheses,
integrating the dimensions of binding tactics (financial, social, and structural), service provider
reputation, trust, and commitment as predictors of customer retention. The main objective of this
study is to analyze how binding tactics, in their financial, social, and structural aspects, the
reputation of the service provider, trust, and commitment act as predictor variables of customer
retention. Methodologically, the research will develop a comprehensive theoretical survey on
customer retention and its antecedents, followed by a quantitative study of a descriptive nature,
through the application of a survey. Data analysis will be conducted using multivariate statistical
techniques, with the use of structural equation modeling, allowing the observation and evaluation of
the constituent elements of the phenomenon under investigation. The planned sample will comprise
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between 500 and 1,000 customers of service providers. The results will allow us to verify the
adequacy of the proposed theoretical model, considering its unprecedented nature. Among the
expected contributions, we highlight the possibility of proving whether binding tactics directly or
indirectly impact trust; whether trust and commitment have a significant influence on retention; and
to what extent the reputation of service providers affects both trust and customer retention.

Keywords: Tactics Bonding; Reputation Service Provider; Trust; Commitment; Customer
Retention.

1 INTRODUCAO

A economia, enquanto fendmeno sistémico, teve sua origem com a transicdo das
sociedades cacadoras-coletoras para a agricultura no Neolitico, mas sua consolidagdo em redes de
troca ocorreu nas civilizagdes urbanas da Mesopotidmia e Egito, em torno de 3000 a.C., com o
surgimento de contabilidade, crédito e padrdes de valor. A anélise econdmica formal, contudo, s6 se
estruturou no século XVIII, com os economistas classicos articulando teorias sobre mercado, precos
e acumulacdo (BROADBERRY et al.,, 2021). No Império Romano (27 a.C.-476 d.C.),
consolidou-se um sistema econdmico sofisticado, caracterizado por produ¢do em larga escala,
logistica integrada e servigos profissionais como bancarios, médicos e advogados (Temin, 2017).
Profissionais como tabellarii, argentarii e medici eram organizados em collegia, atuando sob
contratos formais e mecanismos de preco (BOWMAN; WILSON, 2015).

Essa estrutura foi precursora da evolugao dos servigos, que se expandiram de corporagdes
medievais até sociedades pds-industriais, onde o setor responde pela maior parcela do produto
economico (Scheidel, 2023). Atualmente, os servigos representam 67,3% do PIB mundial, com
diferencas regionais significativas (WORLD BANK, 2023), refletindo a transi¢do para a economia
intangivel, baseada em conhecimento e tecnologia (Brynjolfsson; McAfee, 2023). Nesse contexto, a
retengdo de clientes tornou-se critica, pois transi¢des eficientes entre servigos aumentam confianca
e confiabilidade (WIRTZ; LOVELOCK, 2022), reduzindo custos e ampliando lucratividade de
longo prazo (ZEITHAML et al., 2023; KUMAR; BHASKARAN; MIRCHANDANI, 2020).

Estudos apontam que a retengado eficaz resulta da articulagdo entre exceléncia operacional e
experiéncias memoraveis, elevando a percepcdo de qualidade e a satisfacdo (DE KEYSER et al.,
2020; NASUTION et al., 2021). Em ambientes digitais, entretanto, o comportamento do
consumidor ¢ ndo linear, exigindo estratégias que integrem analytics preditivos e psicologia do
consumo (ACAROGLU; KUCUKERDONMEZ, 2022; CHATTERIJEE et al., 2022). Nesse sentido,
pesquisas indicam quatro dimensdes interdependentes para a retencao: tecnologica, antropologica,
econdOmica e relacional (Alnawas; Abu-ElSamen, 2022; De Meyer et al., 2021; Zhang et al., 2022;
Lariviere et al., 2023).

As taticas vinculantes — financeiras, sociais e estruturais — exercem papel central, ao
influenciar diretamente a confianga e o compromisso (PANSARI; KUMAR, 2021; SHIN et al.,
2022). Programas de fidelidade, engajamento digital e tecnologias como CRM avangado fortalecem
vinculos e reduzem churn (NGUYEN; MUTUM, 2022; RUST et al., 2021). Estudos confirmam sua
eficadcia em setores como e-commerce, servicos financeiros, saude, varejo de moda e streaming,
demonstrando sua adaptabilidade a diferentes contextos (HUANG et al., 2021; KIM; PARK, 2022;
GUPTA et al., 2021; PIECHOTA et al., 2022).

Reputacdo, confianca e compromisso sdo igualmente criticos. A reputacdo corporativa
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sustenta a confianga em setores como turismo, finangas e saude (LI et al., 2021; LOPEZ et al.,
2023; GODFREY et al., 2021). A confianga, formada pela credibilidade e benevoléncia, reduz
riscos e consolida relacdes, especialmente em ambientes digitais (JHA et al., 2022; KHAN et al.,
2023). Ja o compromisso, reinterpretado em contextos digitais e poés-pandémicos, manifesta-se tanto
no B2B quanto no varejo digital, fortalecendo vinculos afetivos e estratégias de co-criacao de valor
(PANSARI; KUMAR, 2021; LARIVIERE et al., 2020).

A literatura também evidencia a interdependéncia entre taticas vinculantes e construtos
relacionais. Garantias e contratos reduzem riscos e refor¢am confianga (Gefen; Karahanna; Straub,
2003; Palmatier et al., 2006), enquanto certificagdes e selos funcionam como sinais de reputacao
(BARNEY; HANSEN, 1994). Em B2B, contratos e penalidades fortalecem o compromisso
(MORGAN; HUNT, 1994; JAP; ANDERSON, 2003).

Apesar dos avancos, permanecem lacunas de pesquisa em trés areas: integracao
digital-fisica (LEMON; VERHOEF, 2022), impacto de praticas ESG (MORGADO et al., 2022;
WALKER, 2023) e resiliéncia em crises (OLIVEIRA et al., 2021; XIE et al., 2023). Este estudo,
portanto, busca analisar a retencdo de clientes em servigos por meio dos construtos Taticas
Vinculantes, Reputacdo, Confianca e Compromisso, dialogando com modelos classicos
(MORGAN; HUNT, 1994; PALMATIER et al., 2006) e contemporaneos (PANSARI; KUMAR,
2021; SHIN et al., 2022).

Percebe-se, portanto, uma lacuna de pesquisa para a testagem dos construtos. Sendo assim, a
presente pesquisa elabora a pergunta: Qual a relacdo entre as Taticas Vinculantes (Financeiras,
Sociais e Estruturais), o Valor Percebido pelo Servico, a Reputagdo, a Confianga e o Compromisso
como preditores da Retencdo de Clientes?

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 TATICAS VINCULANTES

Taticas vinculantes sdo acdes estratégicas e, muitas vezes, irreversiveis, tomadas por uma
empresa para aumentar os custos de mudanca (switching costs) do cliente, tornando a saida menos
atraente e fortalecendo a relagdo comercial (Porter, 1980; Schelling, 1960). No contexto de retengao
de clientes em servicos, essas taticas criam barreiras a saida ao elevar os custos percebidos, sejam
eles financeiros, sociais ou procedimentais, forgando o cliente que considerar migrar para um
concorrente.

2.1.1 Taticas Vinculantes Financeiras

Essas taticas utilizam instrumentos econdmicos para vincular financeiramente o cliente a
empresa. A assinatura de contratos de fidelidade com multas por rescisdo antecipada, descontos
progressivos por tempo de relagdo ou programas de pontos com validade limitada sdo exemplos
classicos (Shapiro & Varian, 1999). Elas aumentam diretamente o custo monetario da mudanga,
criando um vinculo econdmico que complementa a confianga e o compromisso, atuando como um
preditor de retengdo ao tornar a opgao de saida financeiramente menos viavel.

2.1.2 Taticas Vinculantes Sociais
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Téticas sociais focam em criar vinculos interpessoais € comunitarios entre o cliente e a
empresa. Isso ¢ realizado por meio da personalizacdo do atendimento, da criacdo de comunidades
de usuarios (ex.: foruns, grupos exclusivos) e da designagdo de gerentes de conta dedicados (Berry,
1995). Essas agoes investem no capital relacional, transformando uma transagdo impessoal em uma
conexdo social. Para a reten¢do, esse vinculo gera um custo social de mudanga, onde o cliente pode
hesitar em sair devido ao relacionamento construido com pessoas ou a sensagao de pertencimento a
um grupo.

2.1.3 Taticas Vinculantes Estruturais

Taticas estruturais envolvem a integragdo de processos, sistemas e operagdes do cliente
com os da empresa prestadora de servigo. A personalizagdo de plataformas, a integragdo de
softwares via APIs, o armazenamento de dados historicos do cliente € o desenvolvimento de
procedimentos customizados sdo exemplos (Ghemawat, 1991). Esta integracdo profunda gera altos
custos de transacdo e procedimentais para a mudanca, criando uma interdependéncia que vai além
do preco. Ainda, segundo Ghemawat (1991), a retencdo ¢ predita pela dependéncia funcional
("como fariamos sem esse sistema integrado?"), tornando a substituicdo do prestador de servicos
complexa e disruptiva.

2.2 CONFIANCA

A confianga ¢ um componente relacional fundamental e um constructo multidimensional
que mede a crenca de uma parte na confiabilidade, integridade e benevoléncia de outra parte
(MORGAN; HUNT, 1994). No marketing de relacionamento, a confianca ¢ considerada a pedra
angular para a constru¢do de lealdade de longo prazo, atuando como um mecanismo redutor de
incerteza e de percepcao de risco nas trocas (GARBARINO; JOHNSON, 1999). Diferente das
taticas vinculantes, que criam barreiras a saida, a confianca constroi barreiras psicologicas a
mudanca, ao estabelecer expectativas positivas sobre o comportamento futuro da empresa.

A confianga ¢ construida de forma gradual e baseia-se em dois pilares
principais: credibilidade (crenga de que a empresa ¢ capaz de cumprir suas promessas € ¢
competente em seu campo) e benevoléncia (crenca de que a empresa se importa com o cliente e
agira em seu beneficio, mesmo em situacdes nao contratuais) (DONEY; CANNON, 1997). No
contexto de servicos, onde a intangibilidade e a inseparabilidade entre produgdo e consumo
predominam, a confianca torna-se ainda mais critica, pois o cliente compra uma promessa de
desempenho futuro. Empiricamente, a confianga estd positivamente correlacionada com a satisfagao
do cliente, a lealdade afetiva e a intengdo de recomendar a empresa, sendo um preditor direto e
potente da retencdo (ANDERSON; NARUS, 1990). Um cliente que confia percebe menos risco na
continuacdo do relacionamento e estd mais disposto a perdoar falhas eventuais, reduzindo a
probabilidade de busca por alternativas. Neste sentido, pode-se formular as seguintes hipoteses de
pesquisa:

H1: As taticas vinculantes (Financeiras, sociais e estruturais) influenciam na Confianca.

H4: A Confianca influencia na Retencao.
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2.3 REPUTACAO

A reputagdo corporativa refere-se a percepcdo agregada e avaliativa que os stakeholders,
incluindo os clientes, tém sobre uma organizacdo ao longo do tempo, baseada em suas agdes
passadas, desempenho e comparagdes com rivais (Fombrun, 1996; Gotsi e Wilson, 2001). Diferente
de uma imagem momentanea, a reputacdo ¢ um ativo intangivel construido de forma cumulativa e
histérica, funcionando como um sinalizador publico da credibilidade, qualidade e confiabilidade da
empresa.

No contexto de servicos, onde a avaliagdo da qualidade ¢ frequentemente pos-consumo e
repleta de intangibilidade, a reputacdo atua como um crucial mecanismo de redugdo de incerteza e
risco percebido para o cliente potencial e atual (Weigelt e Camerer, 1988). Ainda, segundo Weigelt
e Camerer (1988), uma reputacdo positiva serve como um atalho heuristico, onde os clientes
depositam fé nos servicos futuros com base no histdrico consistente de entregas passadas da
empresa.

Para a retencao de clientes, uma forte reputacdo cria um beneficio psicologico e social de
permanéncia. Estar associado a uma empresa reputada gera valor simbdlico e refor¢a a autoimagem
do cliente, aumentando os custos sociais € perceptuais de mudanga para um concorrente menos
conhecido ou avaliado (DONEY; CANNON, 1997). Dessa forma, a reputagdo consolida a
confiangca € o compromisso, atuando como um preditor indireto, porém robusto, da retengao, ao
ancorar a decisdo do cliente em um amplo reconhecimento social de qualidade e integridade
(Ghemawat, 1991). Neste sentido, pode-se formular as seguintes hipoteses de pesquisa:

H6: A reputacio influencia na Confiancga.
H7: A reputacao influencia na Retencao de clientes.

2.4 COMPROMISSO

O compromisso ¢ um elemento central nas teorias de marketing de relacionamento,
representando a cren¢a duradoura de uma parte na importdncia de manter um relacionamento
valioso, a ponto de garantir esfor¢os méaximos para sua perpetuacao (Morgan e Hunt, 1994). Ele vai
além de uma intencao passageira, manifestando-se como uma disposi¢ao psicoldgica estavel para
manter um vinculo e investir recursos na sustentacao de um relacionamento.

Na literatura, ¢ comum a distingdo entre duas dimensdes do compromisso: 0 COmpromisso
afetivo e o calculativo. O compromisso afetivo refere-se ao desejo de manter um relacionamento
devido a um vinculo emocional, identificacdo, lealdade e prazer associado a interacdo (Allen e
Meyer, 1990). J4 o compromisso calculativo (ou instrumental) diz respeito a necessidade de manter
um relacionamento devido aos custos percebidos associados ao seu término, como perdas de
investimentos especificos ou a auséncia de alternativas atraentes (Morgan e Hunt, 1994). No
contexto de retengdo de clientes em servigos, Reichheld e Sasser (1990) falam que o compromisso
atua como o elo psicoldgico final que prende o cliente a empresa. Enquanto a confianga ¢ sua base e
a reputacdo seu fundamento externo, o compromisso, ¢ a manifestagdo interna da intencao de
permanecer. Um cliente comprometido afetivamente permanece por desejo e lealdade, enquanto um
comprometido calculativamente permanece por necessidade, avaliando os custos de saida. Ambas
as dimensodes sdo potentes preditoras da retengdo, sendo o compromisso afetivo particularmente
mais forte na geragdo de lealdade verdadeira e comportamentos de advocacy, como a recomendagao
espontanea (Reichheld e Sasser, 1990). Assim, formula-se a seguinte hipotese de pesquisa:
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H2: A Confianca influencia no Compromisso.
2.5 RETENCAO DE CLIENTES

A retencdo de clientes refere-se a capacidade continua de uma empresa em manter um
relacionamento comercial ativo com seu cliente ao longo do tempo, evitando sua migra¢ao para
concorrentes (Griffin e Lowenstein, 2001). Ela ¢ amplamente reconhecida como um objetivo
estratégico superior a aquisicdo de novos clientes, devido aos seus impactos diretos na
lucratividade, uma vez que clientes fiéis tendem a gerar mais receita, exigir menores custos
operacionais e atuar como promotores da marca (Reichheld e Sasser, 1990).

No setor de servigos, a retencdo adquire complexidade adicional devido a intangibilidade,
heterogeneidade e natureza relacional da prestacao de servigo. A retengdo bem-sucedida €, portanto,
resultado da gestdo eficaz de multiplos fatores inter-relacionados. As taticas vinculantes atuam na
criagdo de barreiras a saida, elevando os custos de mudanga. A confianca estabelece a base
psicologica para o relacionamento, reduzindo a incerteza. A reputacdo fornece um sinal externo de
qualidade e confiabilidade. Por fim, o compromisso consolida a inten¢do duradoura de permanecer
no relacionamento (Reichheld e Sasser, 1990).

Dessa forma, a retencdo de clientes em servigos ¢ melhor compreendida ndo como a mera
auséncia de saida, mas como um estado ativo de lealdade sustentado por essa rede de constructos.
Ela ¢ o resultado final previsto pela aplicacdo conjunta e estratégica desses elementos, onde o
cliente percebe valor superior ndo apenas no core do servico, mas na totalidade da experiéncia
relacional, tornando a propensdo a mudanca baixa e a vontade de continuar, alta. Neste sentido,
pode-se formular as seguintes hipdteses de pesquisa:

H3: O Compromisso interfere na Retencao de clientes.
HS: As taticas vinculantes (Financeiras, sociais e estruturais) influenciam na Retencao.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo caracteriza-se como descritivo e quantitativo, com o objetivo futuro de analisar
a influéncia das taticas vinculantes, confianga, reputagdo e compromisso na retencao de clientes no
setor de servigos. A pesquisa sera operacionalizada por meio de um survey, utilizando-se de um
questionario estruturado, aplicando-se digitalmente a uma amostra ndo probabilistica por
acessibilidade de clientes de empresas de servigos.

A mensuragdo dos constructos sera realizada por meio de escalas reflexivas prevalentes na
literatura, adaptadas para o contexto do estudo e mensuradas em uma escala Likert de 5 pontos, que
varia de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente. As escalas serdo validadas em estudos
seminales da area: taticas vinculantes (Pimenta; Mateus; Moraes, 2021), confianca (Morgan; Hunt,
1994), reputagdo (Walske; Tyson, 2015) e compromisso (Martins; Sousa; Lopes, 2020). O
constructo retencdo de clientes serd mensurado pela escala de intengcdo de permanéncia e lealdade
de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996).

Os dados serdo analisados por Modelagem de Equacdes Estruturais baseada em
covariancia (CB-SEM) no IBM SPSS Amos. A escolha do CB-SEM deve-se ao carater
confirmatorio/tedrico do estudo, ao uso de escalas reflexivas e ao tamanho amostral elevado
previsto, permitindo avaliar ajuste global do modelo e testar relagdes causais entre os construtos. A
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andlise seguird duas etapas: (1) modelo de mensuragao, por meio de Andlise Fatorial Confirmatoria
(AFC), wverificando confiabilidade (o de Cronbach, Confiabilidade Composta), validade
convergente (AVE > 0,50) e validade discriminante (critérios de Fornell-Larcker e HTMT); e (ii)
modelo estrutural, examinando coeficientes padronizados (J), seus p-valores, R? e efeitos indiretos
quando houver mediagdo. O ajuste global serd avaliado por y*/gl, CFI e TLI (= 0,90 como
referéncia) e RMSEA (< 0,08). Para robustez, serdo utilizados bootstrap (5.000 reamostragens) para
intervalos de confianga dos efeitos diretos e indiretos. Pressupostos de normalidade multivariada e
auséncia de multicolinearidade serdo verificados antes das estimagdes.

3.1 MODELO TEORICO

O modelo tedrico representa a fundamentacdo essencial para a investigacdo cientifica,
estabelecendo as relagdes entre os constructos de forma logicamente articulada. No contexto deste
estudo, ele proporciona a estrutura conceitual que orienta a analise das relagdes entre taticas
vinculantes, reputacao, confianga, compromisso e retencao de clientes.

Sua principal fungdo é operacionalizar as varidveis, permitindo a tradu¢do dos conceitos
abstratos em indicadores mensuraveis, o que valida o instrumento de pesquisa (Hair et al., 2019).
Além disso, o modelo oferece um quadro de referéncia para a interpretacdo dos resultados,
transformando dados empiricos em evidéncias que testam as hipdteses derivadas da literatura
(Bollen, 1989).

Por fim, assegura o rigor metodologico ao embasar as relagdes propostas em teorias
consolidadas, evitando conclusdes especulativas e contribuindo para o avango do conhecimento em
marketing de relacionamento e gestdao de servigos.

3.1.1 Modelo tedrico proposto
Para a presente pesquisa sera utilizado o modelo teérico que segue, que sera rodado no IBM
SPSS Amos, que é um software estatistico para Modelagem de Equa¢des Estruturais (MEE) e

analise de caminho, popular na pesquisa académica para modelagem causal.

Figura 1 — Modelo Tedérico proposto
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025).
4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 RESULTADOS ESPERADOS

A andlise dos dados sera conduzida no software IBM SPSS Amos, por meio da
Modelagem de Equagdes Estruturais baseada em covariancia (CB-SEM), com o objetivo de testar o
modelo tedrico proposto, que articula as relacdes entre taticas vinculantes, confianca, reputagao,
compromisso e reten¢do de clientes. Espera-se que a estimagdo do modelo forneca resultados que
possam ser avaliados em termos de confiabilidade, validade e significancia estatistica das relagdes
hipotetizadas.

Inicialmente, a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) permitira verificar a adequagao das
escalas de mensuracdo, utilizando indicadores de ajuste como Qui-quadrado/GL (y*/gl), CFI
(Comparative Fit Index), TLI (Tucker-Lewis Index) e RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation). Valores de CFI e TLI iguais ou superiores a 0,90, RMSEA igual ou inferior a 0,08

y*/gl até 5 sdo considerados indicativos de um modelo satisfatorio (Kline, 2016).

A confiabilidade dos constructos serd avaliada por meio do Alpha de Cronbach e da
Confiabilidade Composta (CR), sendo desejaveis valores superiores a 0,70. A validade convergente
sera verificada pela Variancia Média Extraida (AVE), que deve apresentar valores iguais ou
superiores a 0,50, enquanto a validade discriminante sera avaliada pelo critério de Fornell e Larcker
(1981) e pelo indice HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio), cujos valores devem ser inferiores a 0,85
ou, no maximo, 0,90.

Na sequéncia, o modelo estrutural permitira testar as hipdteses de pesquisa. Espera-se que
os coeficientes padronizados () sejam estatisticamente significativos (p < 0,05), confirmando a
influéncia positiva das varidveis independentes sobre a retencdo de clientes. O coeficiente de
determinagdo (R?) indicard o poder explicativo do modelo, sendo valores acima de 0,20
considerados relevantes em ciéncias sociais (Hair et al., 2019).
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Por fim, caso o modelo contemple relagdes de mediacdo, a andlise serd complementada
pelo procedimento de bootstrap com 5.000 reamostragens, a fim de verificar a significancia dos
efeitos indiretos (Hayes, 2018). Dessa forma, espera-se que os resultados fornecam evidéncias
robustas sobre a capacidade preditiva das taticas vinculantes, confianca, reputacdo e compromisso
como antecedentes da reten¢do de clientes em servigos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A retencdo de clientes representa um construto fundamental para a compreensao dos
relacionamentos de longo prazo na literatura especializada. Pesquisas recentes indicam, entretanto,
a necessidade de desenvolver novos estudos empiricos que possam examinar com maior
profundidade seus antecedentes diretos, assim como suas implicagdes gerenciais em contextos ainda
ndo investigados. Deste modo, com o propdsito de ampliar as contribui¢des tedricas e praticas
relativas a retencdo de clientes, este estudo considera como variaveis antecedentes as taticas
vinculantes, incluindo as dimensdes financeiras, sociais e estruturais, a reputacao do prestador de
servigos, a confianca e 0 compromisso, no ambito da prestacdo de servigos.

Embora a reputagdo, a confianga e o compromisso tenham sido previamente testados como
antecedentes da reten¢do de clientes em outras pesquisas, permanecem lacunas que justificam
investigacoes adicionais sobre essas relacdes sob uma perspectiva de longo prazo no setor de
servicos. As taticas vinculantes, por sua vez, possuem escassa evidéncia empirica como preditores
da retengdo, nao existindo, até o presente momento, modelos tedricos que tenham examinado este
conjunto integrado de construtos, englobando taticas vinculantes, valor percebido do servigo,
confianca e compromisso como antecedentes da retengao de clientes.
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