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RESUMO 
 
 

Descobrir como a lealdade é formada e identificar os seus antecedentes tem sido o desafio de 

vários pesquisadores em Marketing. Muitos modelos envolvendo os construtos que compõem 

a lealdade foram desenvolvidos com este propósito. No entanto, a intensidade da relação entre 

esses construtos varia fortemente de acordo com as atividades e contextos socioeconômicos, 

mostrando que a relação entre os antecedentes da lealdade é mais complexa do que parece ser. 

Por outro lado, sabe-se que manter clientes atuais requer menor investimento por parte das 

empresas do que conquistar novos, e que desenvolver a lealdade em seus clientes pode ser a 

chave do sucesso para estas empresas. Por isso, essa investigação é necessária e este estudo 

foi realizado. O mercado de telefonia móvel foi escolhido em função da sua importância, 

representatividade na economia e, também, pelas grandes transformações vivenciadas 

recentemente por este setor, tais como, quebra de monopólio, evolução tecnológica, novo 

contexto econômico, portabilidade numérica e, sobretudo, as mudanças nas ofertas de 

serviços de telefonia móvel. Esta pesquisa propõe um modelo que relaciona os principais 

antecedentes da lealdade dos consumidores de telefonia móvel e verifica empiricamente as 

relações entre os construtos. Primeiramente realizou-se uma revisão bibliográfica, em seguida 

foi conduzida uma pesquisa survey. Como resultado, verificou-se que, neste setor, a lealdade 

tem como antecedente, entre outros, a inércia, que por sua vez possui os antecedentes custos 

de mudança e a identidade saliente. Verificou-se que elementos pontuais, como a oferta de 

aparelhos e serviços, impactaram na negociação e acabaram afetando o comportamento de 

lealdade. Os resultados são discutidos, bem como as implicações acadêmicas e gerenciais 

obtidas. Ao longo das análises são feitas sugestões para estudos futuros. 

 

 

 
Palavras chave: Comportamento do consumidor. Marketing. Lealdade. Satisfação. Custos de 
Mudança.  Inércia.  Telefonia Móvel Celular.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ABSTRACT 
 
 

Discover how loyalty is formed and identify its antecedents has been the challenge for many 

researchers in Marketing. Many models involving the constructs that make up the fair were 

developed for this purpose. However, the intensity of the relationship between these 

constructs varies greatly according to the activities and socioeconomic contexts, showing that 

the relationship between these constructs is more complex than it seems. Moreover, it is 

known that keeping current customers requires less investment by firms than attracting new, 

and to develop greater loyalty to their clients may be the key to success for these companies. 

Therefore, this research is needed and this study was accomplished. The mobile telephony 

market was chosen for their relevance, representativeness in the economy, and also by large 

changes recently experienced by this sector, such as breaking monopolies, technological 

developments, new economic contexts, number portability and, above all, changes in service 

offerings for mobile telephony. This research proposes a model that relates the history of 

major loyalty of consumers of mobile telephony and empirically verify the relationship 

between the constructs. First there was a literature review, and then a survey was conducted. 

As a result, it was found that in this industry, the loyalty has a antecedent, among others, the 

inertia, which in turn has the antecedents cost of change and identity salience. There was 

evidence that elements, as the supply of equipment and services, impact on trading and ended 

up affecting the behavior of loyalty. The results are discussed as well as academic and 

managerial implications obtained. Throughout the analyses are made suggestions for future 

studies. 

 

Key words: Consumer behavior. Marketing. Loyalty. Satisfaction. costs of Change. Inertia. 

Mobile telephone industry. 
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1  INTRODUÇÃO 
 

 

Atualmente, profissionais de marketing competem em mercados altamente agressivos e 

compostos de muitos concorrentes, cada um deles oferecendo produtos ou serviços 

relativamente equivalentes. Várias mudanças podem ser citadas neste novo contexto, tais 

como a estabilização do crescimento econômico, menor crescimento da população, paridade 

de mercado de produtos e serviços em quase todos os segmentos, novas tendências entre os 

consumidores, entre outras (VAVRA, 1993). 

 

Segundo Rapp e Collins (1994), há quatro “inclementes despertadores” prontos para causar 

dificuldades a qualquer administração empresarial que não reaja rapidamente ao cenário em 

mudança: novas tecnologias e prioridades da mídia, novas atitudes e exigências dos 

consumidores, novo controle varejista do processo de vendas e novas realidades de 

propaganda e marketing.  

 

Por outro lado, Stan Davis e Bill Davidson, em seu livro “2020 Vision” citado por Rapp e 

Collins (1994), defendem que o ponto central a ser entendido é que todas as atividades 

econômicas dependem das informações para criar e controlar seus destinos. E, por isso, o 

valor gerado pelas informações obtidas, por meio da interação direta com o consumidor, está 

crescendo mais depressa do que o valor da propaganda e da promoção tradicionais. Assim, 

informações sobre a formação da lealdade, bem como, sobre sua influência no 

comportamento do consumidor tornam-se de grande valor no atual contexto, caracterizado 

pelos altos níveis de competitividade. Descobrir como a lealdade é formada tem sido o desafio 

de muitos pesquisadores em Marketing.  

 

Desde o início dos anos 90, quando as empresas descobriram que a manutenção de clientes 

levaria a um desempenho superior, o interesse pelo tema lealdade de clientes vem crescendo. 

Diversos estudos têm ressaltado a lealdade como poderoso antecedente do desempenho 

organizacional, além de considerá-la como fonte de vantagem competitiva (RUST; 

ZEITHALM ; LEMON, 2001; WOODRUFF, 1997). Além de faturamentos superiores, uma 

maior lealdade pode conduzir à redução dos custos de aquisição de clientes e à redução dos 

custos de manutenção dos negócios, promovendo uma maior lucratividade (REICHHELD ; 



11 

 

SASSER, 1990). Isto é possível uma vez que clientes leais são menos motivados a buscar 

alternativas, mais resistentes à persuasão dos concorrentes e mais suscetíveis a engajar-se em 

comportamentos de comunicação boca-a-boca (DICK; BASU, 1994). 

 

Estudiosos da área de marketing passaram a estudar a relação de conceitos bastante 

conhecidos, como satisfação, qualidade, valor percebido e confiança com a lealdade de 

clientes. Embora os modelos desenvolvidos ofereçam uma boa explicação da lealdade, a 

relação entre os conceitos demonstra-se mais complexa do que parece ser. Entretanto, tão 

importante quanto conceituar lealdade é procurar identificar os seus antecedentes. Esta 

investigação é necessária devido à lógica que manter clientes atuais requer menor 

investimento por parte das empresas do que conquistar novos. 

 

De acordo com Grönroos (1993), entre os principais antecedentes da lealdade, encontrados na 

literatura do comportamento do consumidor, pode-se citar: a satisfação, a confiança e o 

comprometimento. A satisfação influencia positivamente nas futuras intenções de recompra; a 

confiança oferece uma garantia quanto ao desempenho consistente e competente da empresa; 

enquanto o comprometimento significa que uma parte envolvida no relacionamento se sente 

motivada, de alguma forma, a fazer negócios com a outra parte. 

 

No intuito de contribuir para a compreensão da formação da lealdade de clientes, foi realizado 

este estudo. O mercado de telefonia móvel foi escolhido em função da sua importância, 

representatividade na economia e também pelas grandes transformações vivenciadas 

recentemente por este setor, tais como, a quebra de monopólio, a evolução tecnológica, novo 

contexto econômico, a portabilidade do número, e, sobretudo, as mudanças nas ofertas de 

serviços de telefonia móvel.  

 

Com a entrada de fortes concorrentes internacionais neste segmento, as operadoras se 

deparam com um mercado bastante disputado, onde a busca pelo preço e qualidade do serviço 

está cada vez mais alta por parte dos consumidores. Tais fatos vêm exigindo das empresas 

deste setor um comportamento de adaptação e de reação frente a estas mudanças e 

descontinuidades. Neste esforço, as empresas buscam por uma reestruturação de seus atuais 
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modelos, adotando estratégias competitivas eficientes e eficazes para ir de encontro às 

expectativas dos clientes, de modo a garantir a satisfação e a lealdade dos mesmos. 

 

O setor de telecomunicações no Brasil tem acompanhado a dinâmica desta indústria em nível 

mundial, caracterizada por empresas que nasceram estatais na maioria dos países, e que se 

abriram à iniciativa privada pela atratividade gerada com os avanços da tecnologia e pelo 

aumento da demanda. Trata-se de um segmento muito dinâmico e veloz, e este cenário requer 

uma compreensão mais elaborada e profunda sobre o comportamento futuro deste mercado 

(ROMÁN, 2007). 

 

Na medida em que o mundo dos negócios tem se tornado cada vez mais competitivo, os 

antecedentes que levam os clientes a manter a lealdade com as operadoras têm sido estudados 

e desenvolvidos como uma forma de garantir às empresas a construção de relações comerciais 

cada vez mais rentáveis e duradouras. O mercado brasileiro conta hoje com mais de cento e 

vinte milhões de acessos móveis e já se aproxima da saturação. Porém, este crescimento é 

justificado principalmente pela captação de clientes das camadas de baixa renda e que 

apresentam uma menor receita para as operadoras. Este movimento as força a traçarem 

estratégias para reterem os clientes rentáveis na sua base, garantindo a lucratividade de seu 

negócio e a manutenção da companhia. 

 

Diante deste novo cenário as empresas buscam estreitar o seu relacionamento com os clientes, 

alterando o seu enfoque de marketing, que antes possuía uma conotação transacional para a 

atual abordagem relacional. Nos dias de hoje, entender as necessidades dos clientes e modelar 

a melhor oferta para manter relacionamentos de longo prazo, mutuamente benéficos, torna-se 

um processo fundamental para garantir a sobrevivência das organizações. 

 

A seguir serão abordados o problema e a relevância deste estudo, em seguida, os seus 

objetivos gerais e específicos. Posteriormente será feita uma revisão teórica, abordando os 

construtos que integram o modelo desenvolvido. Após a revisão teórica os principais dados do 

mercado de telefonia móvel brasileiro serão apresentados, assim como o modelo teórico 

aplicado e a metodologia utilizada na pesquisa. Na última parte, serão apresentados os 

resultados da pesquisa e as conclusões do estudo. 
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2 PROBLEMA E JUSTIFICATIVA 
 

 

A investigação acerca da lealdade de clientes é considerada de relevante importância, tanto no 

contexto acadêmico como no contexto mercadológico atual, no qual a concorrência é cada vez 

mais acirrada e os padrões de expectativa dos consumidores tendem a estar em constante 

elevação, dada a amplitude de ofertas, abertura de mercados e maior acesso à informação. 

 

A partir de fins da década de 80, numa mudança de foco transacional para foco relacional, as 

empresas começaram a se preocupar com o estado da lealdade de seus clientes, priorizando a 

medição dos índices de satisfação dos consumidores como pré-requisito para retê-los. Alguns 

autores citam a satisfação como principal antecedente da lealdade, pois a satisfação do 

consumidor é vista como um causador de conseqüências positivas e negativas que podem 

determinar o sucesso ou a derrota das organizações, tanto de curto quanto em longo prazo. A 

principal conseqüência de longo prazo é o alcance da lealdade dos clientes, assim como uma 

maior rentabilidade por causa da manutenção de clientes que geram valor (OLIVER, 1980).  

 

Segundo Oliver (1999), a lealdade se define como um comportamento de compra repetida de 

uma mesma marca, na qual apenas um fornecedor é considerado no processo de compra, 

ignorando os seus concorrentes. Além do comportamento de compra repetido, o cliente leal se 

torna um verdadeiro defensor da marca, podendo agir de diferentes formas em seu favor, 

como: não experimentar outros fornecedores; realizar comunicação boca-a-boca positiva; não 

apresentar queixas e reclamações sobre o produto e/ou a empresa e ignorar alguns desvios que 

possam ocorrer no seu processo de compra (GRIFFIN, 1999). 

 

Porém, alguns autores atestam também que apenas a garantia da satisfação como um fator 

isolado não seja suficiente para garantir a lealdade. Mowen e Minor (2003) defendem que o 

comprometimento é o principal antecedente da lealdade, pois ela só é alcançada quando o 

consumidor tem uma atitude positiva e se sente comprometido em relação à marca/empresa. 

Outros autores dizem que a lealdade é influenciada por outros antecedentes, como a 

identidade, custos de mudança, a confiança e o próprio comprometimento. 
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Por outro lado, o mercado de telefonia móvel é uma importante área de estudo, tendo em vista 

os números apresentados por este setor ao longo dos últimos anos. Em 2003, o número de 

acessos em uso de telefonia móvel superou a telefonia fixa, confirmando a tendência 

observada em outros países. Segundo dados da ANATEL, de março de 2007 a março de 2008, 

o Brasil ganhou 23.658.626 novos assinantes, o que representa um crescimento de 23,16%. 

Em março de 2008 foram 1.688.584 novas habilitações na telefonia celular, número 74,85% 

maior que as 965.728 adesões registradas no mesmo mês de 2007. Com esse resultado, o 

Brasil chegou a 125.811.063 assinantes no Serviço Móvel Pessoal (SMP), o que representa 

crescimento de 1,36% em relação a fevereiro. Do total de acessos, 101.748.647 (80,87%) são 

pré-pagos e 24.062.416 (19,13%), pós-pagos, proporção que se mantém praticamente 

inalterada desde 2004. 

 

A teledensidade do serviço móvel no País, indicador utilizado internacionalmente para 

demonstrar o número de telefones em serviço em cada grupo de 100 habitantes, continua com 

a tendência de aumento. Com crescimento de 1,25%, o Brasil alcançou o índice de 65,90. 

Comparado a março de 2007, quando o índice era de 54,25, o crescimento foi de 21,47% em 

12 meses.  

 

A região Norte lidera agora o crescimento da densidade em 12 meses. Nesse período, a 

teledensidade cresceu 28,21%, alcançando o índice de 49,06 (era de 38,27 em março de 

2007). O Nordeste teve a segunda maior taxa de crescimento no período (27,82%), e agora 

tem índice de 51,82 (era de 40,54 em março de 2007). Sudeste (índice de 73,28), Centro-

Oeste (índice de 81,98) e Sul (índice de 72,43) registraram crescimento de 21,13%, 16,06% e 

15,42%, respectivamente. 

 

A prestadora Vivo, com 27,28% de participação, permanece na liderança do mercado 

brasileiro de telefonia móvel, era 27,32% em fevereiro. A TIM, com 25,87% de participação 

mantém a segunda colocação. A Claro, com 24,78% continua no terceiro lugar. 

 

Na quarta colocação, a Oi registrou 13,78% de participação de mercado. A Telemig 

Celular/Amazônia Celular, em quinto, apresentou redução de 4,31% para 4,29%, enquanto a 

BrasilTelecom GSM aumentou a participação de 3,61% para 3,64%. A CTBC Telecom 
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Celular (de 0,30% para 0,31%) e a Sercomtel Celular (0,06%) possuem a menor participação, 

mantendo praticamente os mesmos índices  registrados nos quatro meses anteriores. 

 

Portanto, diante deste novo cenário, desponta uma questão fundamental sobre o estudo da 

percepção dos clientes quanto a uma satisfatória oferta de serviços dos prestadores, isto é, a 

aplicação de um indicador preciso para se conhecer os antecedentes da lealdade neste setor. 

  

 

O setor de telefonia móvel, ainda bastante jovem, apresenta uma lacuna de estudo por causa 

do reduzido número de pesquisas do gênero. Além disso, este setor, por sua dimensão, situa-

se como um objeto de estudo com grande potencial de análise, principalmente por causa do 

novo contexto, caracterizado pela acirrada concorrência e pela aproximação do seu estado de 

maturidade, pressionando as operadoras a adotarem estratégias eficazes para fidelizar a sua 

base de clientes.   

 

Desta forma, o estudo sobre a lealdade de clientes se justifica e, diante do exposto acima, 

surge a seguinte questão de pesquisa que este trabalho buscará esclarecer: 

 

Quais os antecedentes da lealdade do consumidor de telefonia móvel pós-pago? 
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3 OBJETIVOS 

 

 

3.1. OBJETIVO GERAL 
 

 

Este estudo objetiva identificar os antecedentes da lealdade em clientes do setor de telefonia 

móvel pós-pago.  

 

 

3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 
 

 

1. Propor um modelo que relacione os principais antecedentes da lealdade dos 
consumidores de telefonia móvel pós-pago. 

 
2. Verificar empiricamente as relações entre os antecedentes da lealdade dos 

consumidores de telefonia móvel pós-pago. 
 

3. Identificar os construtos de maior impacto na lealdade intencional (intenção 
comportamental) dos consumidores de telefonia móvel pós-pago. 

 
4. Identificar os construtos de maior impacto no comportamento declarado (lealdade 

comportamental) dos consumidores de telefonia móvel pós-pago. 
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4  REFERENCIAL TEÓRICO 
 

 

4.1  MARKETING DE RELACIONAMENTO 
 

 

O conceito de marketing de relacionamento é relativamente recente; surgiu na literatura de 

marketing de serviços no início dos anos 80, com Leonard Berry, considerado o primeiro 

autor a definir e analisar de forma científica o conceito. Berry (1995) define marketing de 

relacionamento como a atração, manutenção e o aumento do relacionamento com os clientes, 

enfatizando que a atração de novos clientes deveria ser vista apenas como um passo 

intermediário no processo de marketing. 

 

Definição semelhante pode ser encontrada no trabalho de Grönroos (1993, p.183). Para ele, o 

marketing de relacionamento significa que a empresa utiliza uma estratégia de marketing que 

se preocupa com a manutenção e a melhoria do relacionamento com os clientes. Mesmo que a 

obtenção de novos clientes seja muito importante, o principal interesse estratégico é o de se 

concentrar nos clientes existentes. 

 

Vários autores têm buscado definir marketing de relacionamento. Para Vavra (1993, p. 47), o 

marketing de relacionamento é aquele em que “a ênfase é o reconhecimento da importância 

de tratar cada cliente individualmente e conduzir negócios de forma totalmente sob medida, 

não importando o tamanho da empresa”. Gordon (1999, p. 31) conceitua marketing de 

relacionamento como “o processo contínuo de identificação e criação de novos valores com 

clientes individuais e o compartilhamento de seus benefícios durante uma vida toda de 

parceria”. 

 

O marketing de relacionamento é considerado o oposto do marketing de transação por 

diversos autores como KOTLER, 1998; GORDON, 1991; CHRISTOPHER, 1999; 

MCKENNA, 1996; GRÖNROOS, 2003. A transação está voltada para uma venda única, não 

se preocupa com as próximas compras do cliente, enquanto o enfoque básico do 

relacionamento visa o cliente em longo prazo. 
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Outro aspecto que diferencia os dois conceitos envolve a relação de dependência entre as 

partes. Na transação, o cliente decide de uma forma totalmente independente, sem vínculo 

algum com o fornecedor, enquanto no relacionamento, o cliente não se sente totalmente 

isolado para decidir, existe uma interdependência (LEVITT, 1990, p. 123).  

 

Essa relação de interdependência entre cliente e empresa também é abordada por Grönroos 

(2003, p. 40), para se referir à diferença entre transação e relacionamento. Para o autor, a 

abordagem do marketing de transação fundamenta-se em uma noção de mercados de consumo 

em massa nos quais os clientes são individualmente anônimos. O ponto principal é que o 

cliente não quer comprar, ele precisa ser persuadido a fazê-lo. Em contrapartida, no marketing 

de relacionamento, que é baseado na criação de valor através do contato entre o fornecedor e 

o cliente, existem interações e cooperação em algum nível, cliente e fornecedor não estão 

totalmente isolados um do outro. Há uma interdependência mútua entre as duas partes. 

 

O conceito mais amplo para definir marketing de relacionamento é o de Morgan e Hunt 

(1994, p.21), que o descreve como sendo “todas as atividades de marketing direcionadas para 

o estabelecimento e manutenção de trocas relacionais bem sucedidas”. 

 

Na concepção de Berry e Parasuraman (1995), o marketing de relacionamento foi uma 

resposta para a necessidade de reformulação da relação empresa/empresa e até mesmo, 

empresa/consumidor. Estes autores concordam que a partir do momento em que o mercado, 

principalmente o mercado internacional, se tornou mais competitivo no início dos anos 90, 

criou-se a necessidade de um relacionamento mais duradouro com os clientes, em detrimento 

das práticas de transações com objetivos de curto prazo.  

 

Para Berry e Parasuraman (1995, p. 162), o desenvolvimento do marketing de relacionamento 

pode ser praticado em três diferentes níveis, dependendo do tipo e do número de elos que uma 

empresa utiliza para promover a lealdade do cliente, quer seja financeiro, social ou estrutural. 

Quanto mais elevado o nível em que o marketing de relacionamento é praticado, mais elevada 

será a recompensa. No primeiro nível do marketing de relacionamento é comum a referência 

como marketing de "freqüência" ou de "retenção". Neste nível, os que fazem o marketing, 

usam os incentivos do preço para estimular o cliente a continuar fazer negócios com a 
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empresa. Já no segundo nível, as empresas vão além dos incentivos de preços. Não deixam de 

lado a competição de preço, mas procuram formar elos sociais acima dos elos financeiros. 

Esse nível de relacionamento dá ênfase à prestação de serviço personalizada, valorizando o 

contato pessoal com o cliente e o conhecimento de suas necessidades e desejos. No terceiro 

nível, o marketing de relacionamento procura consolidar o relacionamento com elos 

estruturais, além dos elos financeiros e sociais. Segundo Berry e Parasuraman (1995), os elos 

estruturais são criados por serviços valiosos para os clientes, que nem sempre estão 

disponíveis em outras fontes, como serviços relacionados à tecnologia. 

 

O marketing de relacionamento pressupõe, então, conforme sugerido por McKenna (1992), a 

interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente realmente possa ser parte da 

estratégia da organização no planejamento de produtos e serviços de valor em um processo 

contínuo e dinâmico. Este processo se desenvolve através do uso de uma ampla variedade de 

técnicas e atividades de marketing, vendas, comunicação e cuidados que visam identificar o 

cliente de forma individualizada, criando um relacionamento duradouro, no qual ambas as 

partes, empresa e cliente, percebem que o resultado deste relacionamento é o benefício mútuo. 

A lealdade é uma das conseqüências do marketing de relacionamento desempenhado com 

eficiência e eficácia.  

 

No modelo integrativo dos determinantes-chave do resultado do marketing de relacionamento 

desenvolvido por Thurau, Gwinner e Gremler (2002), a qualidade do relacionamento e os 

benefícios que ele propicia, são primordiais para o alcance da lealdade dos clientes. Neste 

modelo, que está apresentado na figura 1, o estado de lealdade por parte dos clientes é 

fundamentado na posição de que, para existir um relacionamento de longo prazo, o fornecedor 

deverá oferecer uma série de benefícios relacionais que evoquem a satisfação e 

comprometimento. Por sua vez, a satisfação e o comprometimento são concebidos por 

Thurau, Gwinner e Gremler (2002), como a base da continuidade do relacionamento. Três 

diferentes tipos de benefícios foram desenhados neste modelo: os benefícios sociais, 

benefícios de tratamento especial e benefícios de confiança. A seguir serão descritos como 

cada um destes benefícios afeta a satisfação, o comprometimento e, conseqüentemente, a 

lealdade.  
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Figura 1 - Modelo integrativo dos determinantes-chave dos resultados do 
marketing de relacionamento 
Fonte: THURAU, et al. (2002) 

 

Gwinner, Gremler e Bitner (2002) descrevem os benefícios de segurança como sendo os 

sentimentos relacionados à redução da ansiedade e de uma maior confiança nas transações 

comerciais com a empresa. Estes sentimentos de segurança e confiança refletem num impacto 

positivo sobre a lealdade, pois quanto maior a segurança em manter relações comerciais com 

uma empresa, maiores as possibilidades de que este relacionamento se repita. 

 

Gwinner, Gremler e Bitner (1998) identificaram que os benefícios sociais são mais focados no 

relacionamento do que nos resultados das transações comerciais propriamente ditos. Na 

medida em que este relacionamento se estreita, o comprometimento do cliente com a empresa 

aumenta. Algumas atividades relacionadas aos benefícios sociais podem ser exemplificadas, 

como tratar os clientes pelo nome e lembrar o dia de seu aniversário, desenvolver um 

relacionamento afetivo entre empresa-cliente.  

 

Os benefícios de tratamentos especiais são descritos por Thurau, Gwinner e Gremler (2002), 

como sendo as vantagens percebidas pelos clientes ao ingressarem em programas de 

fidelidades das empresas, como programa de milhagens, ofertas customizadas ou troca de 

pontos acumulados por prêmios. A partir do momento em que os benefícios dos programas de 

fidelidade são colhidos, aumentam as chances de se obter o comprometimento dos clientes em 

se manterem leais, já que a troca de fornecedor implicará na perda dos benefícios acumulados, 

criando custos de mudança para o consumidor. 

  
 

Benefícios de 
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Tratamento  

Especial  

 
Comprometimento 

 
Satisfação 
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4.2  LEALDADE 

 

 

Vários estudos têm ressaltado a importância da lealdade e de seus antecedentes como 

principal responsável pelo bom desempenho organizacional, além de ter sido considerada 

como fonte de vantagem competitiva (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001; 

WOODRUFF,1997). Além de faturamentos superiores, uma maior lealdade de clientes pode 

conduzir à redução dos custos de aquisição e à redução dos custos de manutenção dos 

negócios, promovendo uma maior lucratividade (REICHHELD; SASSER, 1990). Isto é 

possível uma vez que clientes leais são menos motivados a buscar alternativas, mais 

resistentes à persuasão dos concorrentes e mais suscetíveis a engajar-se em comportamentos 

de comunicação boca-a-boca (DICK; BASU, 1994).  

 

Muitas definições de lealdade do cliente foram propostas, enfatizando a dimensão 

comportamental de lealdade, como por exemplo, “a proporção de compras que um domicílio 

faz de um produto de uma marca específica com mais freqüência” (FRANK, 1967, p. 49). 

Day (1969) foi um dos primeiros a apontar o papel da atitude positiva na decisão de compra 

na lealdade à marca (GASTAL, 2005). Segundo Day (1969, apud Gastal, 2005), o 

comportamento de compra repetida não indica necessariamente uma ligação com uma marca 

em particular. Além disso, duas outras considerações devem ser feitas: o efeito das atitudes do 

cliente e as opções disponíveis para o cliente. Assim, para ser considerado leal, o cliente deve 

possuir um comportamento de compra repetida e uma atitude relativamente positiva em 

relação ao produto de uma organização, em relação às outras opções disponíveis para o cliente 

(CURASI; KENNEDY, 2002). A partir da definição de Day (1969), novas definições de 

lealdade do cliente são propostas, como a de Newman e Werbel (1973, apud Gastal 2005), 

que consideram a lealdade do cliente como sendo a compra repetida de uma marca, 

considerando apenas esta marca, sem busca de informações de outras marcas, e a de Jacoby e 

Chesnut (1978 citados por McMULLAN; GILMORE, 2003), que define a lealdade do cliente 

como o comportamento de preferência de um cliente por uma marca em particular dentre uma 

seleção de marcas similares, a qual é resultante de um processo de tomada de decisão 

avaliativo, ao longo de um período de tempo. 
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Dick e Basu (1994, p.99) adotam a perspectiva de lealdade comportamental atitudinal. Para os 

autores “a lealdade do cliente é vista como sendo a força da relação entre a atitude relativa de 

um indivíduo e seu comportamento de compra repetida”. Os autores desenvolveram um 

modelo, corroborando a abordagem psicológica proposta por Jacoby e Chestnut (1978), na 

qual a fidelidade a uma única marca requer uma abordagem psicológica, ao invés de 

considerar simplesmente uma atitude comportamental. Este modelo enfatiza principalmente 

os aspectos cognitivos, afetivos e conativos em relação à marca. Dick e Basu (1994), porém, 

foram além, e introduziram uma discussão sobre a atitude relativa da lealdade. O conceito de 

atitude relativa é entendido como o grau com que a avaliação do consumidor de uma marca é 

dominante sobre a outra. Ou seja, no momento da decisão da compra, a percepção de 

diferença do consumidor em relação às outras marcas leva a uma atitude relativa elevada, a 

partir do momento em que o diferencial entre elas é percebido pelo decisor (DICK; BASU, 

1994).  

 

Dick e Basu (1994) correlacionaram a atitude relativa e repetição de compra, e desta forma 

classificaram quatro tipos de comportamentos do consumidor conforme pode ser observado 

na figura 2. 

 

Alto  Baixo

Alta  Fidelidade Verdadeira Fidelidade Latente
 Baixo  Fidelidade Espúria Ausência de fidelidade

Repetição de compra

Atitude Relativa
 

Figura 2 – Framework de Dick e Basu 
Fonte: DICK; BASU, 1994. (Adaptação) 
 

A fidelidade verdadeira ocorre quando o consumidor apresenta um comportamento de atitude 

relativa alta, ou seja, há uma percepção de diferenciação entre as marcas, aliado a um alto 

nível de repetição de compra. Portanto, neste tipo de comportamento, a lealdade, além de 

possuir uma dimensão atitudinal, também é influenciada por antecedentes cognitivos 

(relativos às crenças e informações que o consumidor possui), afetivos (relativos aos 

sentimentos e emoções que o consumidor tem para com a marca) e conativos (relativos à 

postura do consumidor em relação à marca). Se os antecedentes cognitivos, afetivos e 

conativos forem favoráveis a uma marca, a atitude relativa do consumidor tende a aumentar 

(Dick; Basu, 1994). 
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Na fidelidade espúria, a atitude relativa baixa é acompanhada de uma alta repetição de 

compra, caracterizada por influências comportamentais, como efeitos situacionais. Ocorre 

principalmente quando o consumidor freqüentemente adquire uma mesma marca, porém não 

a considera como um diferencial em relação às demais. Deste modo, o cliente percebe pouca 

diferenciação e envolvimento com um determinado produto/serviço. A repetição de compra 

neste caso pode ocorrer em situações onde, por exemplo, não existem alternativas de escolha, 

a escolha é realizada com base em hábitos passados e/ou a compra é baseada em estímulos 

promocionais (DICK; BASU, 1994). 

 

A classificação “Fidelidade Latente” demonstra uma alta atitude relativa e uma baixa 

repetição de compra. Neste caso, influências situacionais prevalecem sobre as influências de 

atitude. Portanto, o consumidor possui uma forte preferência ou atitude em relação à marca, 

porém, apresenta um baixo comportamento de repetição de compra, devido às circunstâncias 

ambientais ou situacionais, como a indisponibilidade do produto e/ou ofertas promocionais 

atrativas dos concorrentes (DICK; BASU, 1994). 

 

A ausência de fidelidade ocorre quando existe a combinação de uma baixa atitude relativa 

com uma baixa repetição de compra e, portanto, os clientes não diferenciam as marcas. Isto 

pode ocorrer em marcas que foram introduzidas recentemente no mercado (novo produto), em 

mercados onde os produtos/ serviços são similares e/ou em mercados onde a comunicação e 

estímulos de marketing são escassos.  

 

Para que o consumidor seja considerado leal ele deverá possuir, então, além do 

comportamento de compra repetido, uma atitude relativamente positiva em relação aos 

produtos e serviços de uma organização, ou à organização em si, criando laços de identidade, 

como o tratamento diferenciado dos funcionários, construindo um relacionamento de amizade 

com a empresa (THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002). De acordo com este 

pensamento, a lealdade não significa apenas um comportamento fundamentado na repetição 

da compra, mas também o resultado de influências psicológicas. Este componente psicológico 

abrange, segundo Laran e Espinoza (2004), fatores como o comprometimento, confiabilidade, 

emoções, sentimentos, afeições e vínculo emocional com a organização, com seus produtos e 

serviços, caracterizando a lealdade como um construto multidimensional.  
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Bloemer e Kasper (1995) identificaram dois tipos de lealdade: a lealdade verdadeira e a 

lealdade espúria, onde a principal diferença entre os dois conceitos está no fato de que a 

lealdade verdadeira baseia-se num forte comprometimento com a marca, enquanto a lealdade 

espúria é baseada especificamente na inércia. Na lealdade verdadeira, o consumidor 

compromete-se com a marca, de forma que, cada vez que ele necessitar de um determinado 

produto, insistirá na compra de uma mesma marca. Por outro lado, na lealdade espúria, o 

consumidor poderá comprar de uma outra marca. Para isso, ele terá que sair de sua zona de 

conforto e se sentir motivado, seja por conta própria, seja por estímulos externos, a pesquisar 

outras opções no mercado. 

 

Para Jones e Sasser (1995, p.94), a lealdade do cliente é “o sentimento de ligação ou de afeto 

para com as pessoas de uma empresa, seus produtos ou serviços”. Conforme os autores, essa é 

a lealdade verdadeira, a qual pode ser observada no comportamento de compra repetida e na 

intenção de recompra, bem como em endossos, recomendações e boca-a-boca positivo que os 

clientes fazem sobre uma empresa. Existe também a falsa lealdade, produzida por 

regulamentações do governo, custos de mudança impostos aos clientes, tecnologias 

proprietárias e programas de fidelidade (ex: programas de milhagem).  

 

Reichheld (2003, p.48) corrobora a opinião de que a lealdade é mais do que compras 

repetidas, “é a vontade de alguém de fazer um investimento ou sacrifício pessoal de forma a 

fortalecer um relacionamento”. Mais ainda, Reichheld (2003), de fato, afirma que compras 

repetidas podem ser apenas resultado de inércia, enquanto que a lealdade verdadeira é que 

conduz à lucratividade. O autor acredita que medir o quanto um cliente recomenda uma 

empresa é a melhor forma de mensurar sua lealdade, pois a recomendação em si é um 

sacrifício para o cliente. 

 

O processo de formação da lealdade, segundo Oliver (1999), desenvolve-se em uma 

seqüência de fases, onde o comportamento de lealdade se acentua na medida em que ele 

avança em direção à fase ação, tornando-se ativamente leal. Este autor critica as definições de 

lealdade existentes na literatura, considerando-as como definições processuais, ou seja, apenas 

descrevem o que os consumidores fazem e não abordam o significado psicológico da 

lealdade. Oliver (1999, p.34) propõe a seguinte definição de lealdade: 
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Um comprometimento profundo em comprar ou usar novamente um produto ou 
serviço consistentemente no futuro, causando, por isso, compras repetidas de uma 
mesma marca ou conjunto de marcas, mesmo que existam influências situacionais e 
esforços de marketing capazes de causar comportamento de mudança. 

 

No seu modelo, conforme quadro 1, Oliver (1999) propõe a existência das fases cognitiva, 

afetiva e conativa, propondo uma seqüência crescente do estado da lealdade, se 

desenvolvendo em fases até chegar a um comprometimento profundo com um produto ou 

serviço.  

 

    Quadro 1 - Processo de formação da lealdade 
Estágio Identificando o Marcador Vulnerabilidades 

1. Cognitivo 

Lealdade a informações 
como preço, características 
e assim por diante. 

Melhores avaliações, reais ou imaginadas, dos 
atributos ou preço dos competidores através da 
comunicação e experiência própria ou indireta. 
Deterioração dos atributos da marca ou preço. 
Busca de variedade e experiências voluntárias.  

2. Afetivo 

Lealdade para um gostar: 
“Eu compro porque gosto 
do produto”. 

Não-satisfação induzida cognitivamente. Aumento 
do “gostar” em relação a outras marcas, 
possivelmente criado através do imaginário e 
associações. Busca de variedade e experiências 
voluntárias. Deterioração da performance. 

3. Conativo 

Lealdade a uma intenção: 
“Eu estou comprometido 
com a compra do produto”. 

Mensagens competitivas contra-argumentativas 
persuasivas. Experiências induzidas (cupons, 
amostras, promoções no ponto de venda). 
Deterioração da Performance.  

4. Ação 
Lealdade à inércia, 
associado com a superação 
de obstáculos. 

Não disponibilidade induzida. Maiores obstáculos 
gerais. Deterioração de performance. 

Fonte: OLIVER, 1997. (Adaptado) 
 

Segundo Oliver (1999), deverá existir uma sincronia entre os estados de lealdade, ou seja, 

primeiramente o consumidor torna-se leal no sentido da cognição, passando posteriormente 

para o estágio da afetividade, conatividade e por fim a ação inercial. Segue abaixo a descrição 

de cada uma destas fases: 

 

A Lealdade Cognitiva destaca-se pela retenção, pelo consumidor, das informações disponíveis 

sobre o produto/serviço. Quando processadas, estas informações indicarão que o consumidor 

irá preferir uma marca dentre as demais, principalmente pelo interesse em seus atributos 

(custo, qualidade, benefícios, performance) e por outras informações disponíveis sobre a 

marca. Na fase cognitiva, o avanço da lealdade aos seus estágios superiores só ocorrerá se 
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existir a satisfação, podendo-se iniciar uma relação afetiva que cria laços de 

comprometimento na relação consumidor – fornecedor. 

 

A lealdade afetiva é alcançada quando existe um acúmulo de satisfação do consumidor pelo 

uso do produto/serviço, ou seja, pelo sentimento de ter atingido as expectativas e percepções 

do cliente após a compra. É encontrada neste estágio a idéia da satisfação como um 

preenchimento de alguma necessidade, gerando, assim, um estado de prazer. Trata-se de um 

estágio mais profundo de lealdade do que o estado cognitivo, pois já é possível identificar um 

comprometimento em relação à marca, fruto dos laços de afetividade criados com a 

experiência de uso. 

 

No estágio de Lealdade Conativa o comprometimento é formado após sucessivos episódios de 

afeto positivo em direção à marca, criando-se uma motivação para buscar a marca desejada. 

Conação, por definição, implica em intenção de ação de recompra de uma determinada marca 

e à estabilidade de suas crenças a respeito do produto ou serviço (DICK; BASU, 1994). Estes 

autores apresentam três fatores que influenciam diretamente o componente conativo da 

atitude, a saber: os custos de mudança (custos associados à troca de fornecedor, sejam eles 

monetários, psicológicos e de aprendizagem, entre outros), os custos irrecuperáveis (custos já 

incorridos do relacionamento) e as expectativas futuras (ajuste esperado entre a oferta de 

mercado e as necessidades do consumidor). O consumidor deseja recomprar, mas este desejo 

pode ser apenas uma pré-disposição e não se transformar em uma ação concreta, pois a fase 

de lealdade conativa é vulnerável a persuasão, deterioração da performance e experimentação 

de marcas substitutas. Nessa fase o consumidor está comprometido com a marca, mas não 

evita a experimentação de novas ofertas. 

 

A lealdade inercial ocorre quando a lealdade conativa se transforma em ação, ou seja, existe 

um compromisso por parte do consumidor em recomprar uma marca repetidas vezes e de 

forma consistente. Na lealdade conativa existe uma forte pré-disposição em recomprar, mas 

que pode não se transformar em uma ação concreta. Na lealdade inercial estas intenções são 

convertidas em ação, acompanhada de um desejo adicional de superar obstáculos que possam 

impedir a ocorrência do ato (como influências situacionais ou esforços de marketing vindos 

da concorrência), além de existir um comprometimento profundo em comprar a marca 

novamente no futuro (OLIVER, 1999). Esse estado de inércia no qual o cliente se encontra, 
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faz com que a recompra se repita freqüentemente, tomando decisões automáticas em relação à 

marca preferida, sem muita reflexão (inercialmente). Porém, existem vulnerabilidades que 

podem impactar negativamente a lealdade inercial, como a deterioração da performance da 

marca preferida e a indisponibilidade insuperável da mesma no mercado. 

 

Oliver (1999) ressalta que todas as fases anteriormente citadas têm por base os julgamentos de 

satisfação, sendo esta uma das principais influenciadoras da manutenção da lealdade e que 

está presente em todas as fases da lealdade. A lealdade cognitiva foca no desempenho do 

produto, a lealdade afetiva em gostar da marca, a lealdade conativa em querer recomprar a 

marca e a lealdade ação em comprometer-se com a ação de recomprar. Porém, Oliver (1999) 

aplica também o conceito de lealdade superior, na qual o consumidor mantém a sua lealdade a 

todo custo, sendo gerada e mantida por outros fatores que não apenas a satisfação, conforme 

quadro 2. O autor propõe novas bases para a geração de lealdade que são: determinismo 

pessoal e apoio social. Quanto maior o determinismo pessoal e o apoio social, mais fortes 

serão os laços que unem o consumidor à organização. Esse estágio de lealdade é mais difícil 

de ser dissolvido.  

 

Quadro 2 – Framework da lealdade verdadeira 
Dimensões

Baixo Superioridade do Produto Envolvimento com a Comunidade

Alto Auto-isolamento determinado
Identidade própria harmonizada com a
comunidade

Fortaleza Individual

Suporte Social e da Comunidade

 
Fonte: OLIVER, 1999. (Adaptado) 

 

A novidade em relação aos conceitos anteriores seria a introdução de uma nova variável: o 

apoio social e da comunidade aos hábitos de consumo.  

 

A primeira dimensão é a fortaleza individual, que representa a resistência do consumidor às 

tentativas da concorrência em convencê-lo a trocar de marca, como desenvolvimento de 

novos produtos, nova comunicação da marca, ofertas atrativas e promoções em geral. 

Indivíduos que possuem níveis mais altos de fortaleza individual são mais resistentes aos 

assédios dos concorrentes e já desenvolveram uma ação inercial em relação à marca preferida.   
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A segunda dimensão é o suporte social, influenciada pela comunidade da qual faz parte o 

consumidor. A influência da comunidade se dá tanto passivamente, como também de forma 

pró-ativa, estimulando o indivíduo a manter determinados hábitos de consumo por meio da 

influência do grupo do qual integra. 

 

Superioridade do Produto 

 

É considerada a forma mais fraca de lealdade, onde o foco do consumidor está direcionado 

apenas para a alta qualidade do produto. Esta é uma visão mais tradicional de fidelidade, 

presente fortemente nos estágios de cognição e afetividade.  

 

Auto-Isolamento Determinado 

 

Nesta fase o consumidor detém um alto compromisso de recompra e de relacionamento com 

uma marca, não possuindo o interesse em ser assediado por concorrentes. Além do desejo de 

recompra da marca, baseado nas suas características (superioridade do produto), o consumidor 

também deseja uma relação exclusiva com ela. É comum neste estágio que ele promova e 

recomende a marca para as pessoas do seu círculo de relacionamento. 

 

Envolvimento com a Comunidade 

 

Neste ponto as influências externas exercem maior influência sobre os costumes e hábitos de 

consumo, e a lealdade é exercida através do comprometimento do indivíduo com a 

comunidade da qual ele faz parte. O consumidor fica protegido de influências externas e 

assimila o que é recomendado pelo grupo. O compromisso em endossar o que é pregado pela 

coletividade influencia diretamente na formação da lealdade. 

 

Identidade Própria Harmonizada com a Comunidade 

 

O estágio de mais alta fidelidade é conhecido como Identidade Própria Harmonizada com a 

Comunidade. Nesta dimensão o consumidor busca uma relação de lealdade àquelas marcas 
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que se identifiquem com ele e que vão de encontro com os hábitos de comportamento 

modelados pelas influências da comunidade na qual está inserido.  O seu comportamento será 

direcionado para um produto inerente neste contexto. Neste estágio o lado sócio-emocional 

torna-se fator determinante para a construção da lealdade (OLIVER, 1999). 

 

Este autor destaca também que o processo de formação da lealdade precisa ser construído em 

um ambiente favorável para tal. Dentre estes fatores facilitadores, pode-se citar:  

- O produto ou serviço deve possuir diferencial ou configuração singular, que o torne 

desejável e superior aos demais (produto superior). 

- Um segmento de consumidores representativo deve compartilhar do mesmo produto 

superior. Este produto deve ser objeto de desejo dos consumidores desta comunidade e 

tratado como uma parte integrante de uma rede social, 

- A organização responsável pelo produto deve estar disposta a investir recursos na 

manutenção de seu diferencial de modo a mantê-lo como produto superior.  

 

A necessidade de se criar um estilo de vida dentro de uma comunidade e a capacidade de se 

posicionar um produto superior que atenda aos desejos desta rede social são fatores que 

interferem diretamente no desenvolvimento da lealdade superior. Na medida em que algum 

destes itens não é alcançado, os níveis de lealdade superior diminuem (OLIVER, 1999). 

 

Tão importante quanto conceituar lealdade é procurar identificar os seus antecedentes. Esta 

investigação se faz necessária, pois no atual contexto econômico mundial, de acirrada 

concorrência, manter clientes rentáveis é a base da sustentação das empresas e requer menor 

investimento do que conquistar novos. Por este motivo as estratégias são direcionadas para 

ações que construam a lealdade e o comprometimento, já que grande parte das negociações é 

feita com clientes leais que mantém relações duradouras, em detrimento daqueles que 

possuem relacionamento situacional.  

 

De acordo com Grönroos (1993), entre os principais antecedentes da lealdade encontrados na 

literatura do comportamento do consumidor pode-se citar: a satisfação, a confiança e o 

comprometimento. A satisfação, conforme descrito no tópico a seguir influencia 

positivamente nas futuras intenções de recompra. A confiança oferece uma garantia quanto ao 

desempenho consistente e competente da empresa, garantindo que o consumidor continuará a 
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obter valor em negócios futuros com o mesmo fornecedor. Já o comprometimento significa 

que uma parte envolvida no relacionamento se sente motivada, de alguma forma, a fazer 

negócios com a outra parte. 

 

 

4.3  SATISFAÇÃO 

 

 

O tema Satisfação é considerado pela literatura de marketing como um conceito-chave para a 

disciplina e para o entendimento da formação da lealdade de clientes. Segundo Rosa, (2001, 

p. 50) o Paradigma da Desconfirmação proposto por Oliver (1980), pode ser considerado a 

mais tradicional teoria sobre satisfação. Ele explica a satisfação como o resultado do contraste 

entre expectativas e percepção efetiva. Oliver (1980) explica que os consumidores formam 

expectativas sobre o desempenho de produtos e serviços antes do consumo e a experiência de 

uso ou aquisição revela o nível de desempenho real. Quando a expectativa está abaixo da 

experiência há uma desconfirmação positiva, quando a expectativa está acima da experiência 

há uma desconfirmação negativa, e quando está no mesmo nível há uma confirmação 

(desconfirmação zero). 

 

Alguns autores entendem a satisfação como uma ocorrência pontual, expressa como um 

conceito pós-consumo, na qual o cliente compara as expectativas com o que foi recebido, 

enquanto outros a definem como um processo, decorrente de um conjunto de experiências que 

o cliente já vivenciou junto à empresa, em um determinado período de tempo (ZEITHALM; 

BITNER, 2003, p. 87; ROSA, 2001, p. 47-62; ANDERSON;  FORNELL;  LEHMANN, 

1994, p. 54).   

 

Oliver (1997, p.13) define a satisfação como a “resposta à completude do consumidor. É o 

julgamento de que uma característica do produto/serviço, ou o produto/serviço em si, ofereceu 

(ou está oferecendo) um nível prazeroso de completude relativo ao consumo, incluindo níveis 

maiores ou menores de completude”. Ainda seguindo o autor, a noção de completude implica 

na existência de um espaço a ser preenchido. Já o nível de prazer está relacionado com a 

capacidade da completude em proporcionar ou aumentar o prazer ou, ainda, em reduzir a dor, 

quando uma adversidade é resolvida ou amenizada.  
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Segundo Masano (2006), durante as duas últimas décadas as pesquisas sobre satisfação 

buscaram identificar os antecedentes e as conseqüências da satisfação. Além da qualidade 

percebida, aspectos como afeto, emoção, preço, valor e eqüidade foram encontrados como 

influenciadores da formação da satisfação (OLIVER, 1993; CRONIN JR. et al., 2000; 

WIRTZ; BATESON, 1999). As conseqüências mais citadas na literatura são a lealdade do 

consumidor e a maior lucratividade empresarial, embora a intensidade dessas relações varie 

fortemente de acordo com as atividades e contextos socioeconômicos (FORNELL, 1992; 

BLOEMER et al., 1998; OLSEN, 2002; PRADO, 2004; GASTAL, 2005). 

 

Fornell et al. (1996) definem a satisfação global como sendo composta por três antecedentes: 

1) a qualidade percebida, 2) o valor percebido, e 3) as expectativas do cliente. No modelo 

proposto por eles, ACSI, a qualidade percebida é a avaliação pelo cliente do desempenho do 

produto em uma experiência de consumo recente. O valor percebido diz respeito ao nível de 

qualidade relativo ao preço pago. E as expectativas do cliente, que representam tanto as 

expectativas prévias ao momento de consumo em relação à oferta – por exemplo, propaganda 

e recomendações – como uma expectativa futura da habilidade do fornecedor em entregar 

qualidade.  

 

Segundo Fornell (1992), clientes satisfeitos são um ativo para a organização. Empresas que 

administram com foco em manter a satisfação dos clientes estão definindo o seu desempenho 

futuro, e mudanças na satisfação são conseqüências de decisões passadas.  Anderson e Mittal 

(2000) corroboram esse pensamento e afirmam que empresas que administram seus negócios 

de forma a obter a satisfação dos clientes desfrutam de lucros importantes, dado que existem 

indícios consistentes da relação entre satisfação e lucro através da retenção de clientes. 

 

Por outro lado, Reichheld (2003) alerta que a avaliação de taxas de retenção não é suficiente 

para garantir o desempenho organizacional. Em algumas indústrias, a retenção pode ser 

relacionada à lucratividade, mas não ao crescimento. O verdadeiro caminho para o 

crescimento passa pela lealdade do cliente (REICHHELD, 2003). Logo, apesar de toda a 

importância dada ao conceito de satisfação no meio acadêmico e por profissionais de 

marketing, satisfação apenas não é suficiente.  
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4.4  VALOR PERCEBIDO 
 

 

Muitos acreditam que qualidade percebida seria o mesmo que valor percebido, partindo do 

pressuposto de que, se a qualidade do produto melhorar, o valor percebido automaticamente 

aumenta. A qualidade percebida pode ser entendida como o julgamento do consumidor sobre 

a excelência de um produto (PARASURAMAN; ZEITHMAL; BERRY, 1985). Enquanto o 

conceito de valor percebido seria a relação da qualidade percebida pelo cliente pelo preço 

relativo do produto ou serviço (ZEITHAML, 1988). 

 

Woodruff (1997) enxerga o valor como sendo a percepção do cliente sobre as preferências e as 

avaliações dos atributos do produto, do desempenho desses atributos e das conseqüências 

originadas pelo uso. Os clientes enxergam o produto como um conjunto de atributos. Assim, 

quando compram e usam o produto, desenvolvem preferências e desejos por certos atributos, que 

lhes proporcionam as conseqüências desejadas nas situações de uso (conceito de valor em uso), 

atendendo seus objetivos e gerando satisfação com o valor percebido. Para Gale (1996), o valor é 

a qualidade percebida pelo mercado, ajustada pelo preço relativo de seu produto. 

 

Considera-se que o valor percebido é a relação entre a percepção da qualidade que o cliente 

julga receber pela percepção do custo que ele arca (KOTLER, 2000). Assim, o valor 

percebido é o valor atribuído pelos clientes ao produto ou serviço, baseado na relação entre os 

benefícios que este trará por causa de seus atributos, e os custos percebidos para sua 

aquisição, comparativamente à concorrência (ZEITHAML, 1998). 

 

O poder de competitividade das empresas depende principalmente do valor fornecido ao 

cliente, sendo o valor uma avaliação da diferença entre a qualidade percebida pelo cliente e o 

preço pago pelo produto. Segundo Zeithaml (1988), o valor percebido é a avaliação total do 

consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada em percepções do que é recebido 

(benefícios) e do que é dado (sacrifícios).  Para se mensurar os custos percebidos levam-se em 

conta os custos associados ao tempo, ao dispêndio financeiro, a energia e o desgaste 

psicológico, incorridos no processo de aquisição. De outro lado, o valor percebido é formado 
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por quatro fatores: produto, serviço, pessoal e imagem. O aumento da competitividade pode 

ser, portanto, obtido através do aumento e/ou da diminuição do preço e dos benefícios 

percebidos pelo cliente na prestação do serviço.   

 

Sendo assim, o conceito de valor percebido gira em torno de saber quanto os consumidores de 

um determinado produto estariam dispostos a pagar por ele antes mesmo de saberem seu 

preço real. Se o valor percebido é superior ao preço do produto, o consumidor tem a sensação 

de ter feito um bom negócio, por outro lado, se é inferior ao preço, há a percepção de que o 

produto é caro (ZEITHAML, 1998). 

 

A diferença entre as percepções dos clientes quanto à qualidade e os custos percebidos é a 

questão-chave para a compreensão do conceito de valor percebido. Logo, se o cliente percebe 

mais benefícios do que custos em uma relação de troca, ele verá um “valor superior” nesta 

troca. De forma simplificada, valor equivale à relação da soma dos benefícios divididos pela 

soma dos custos. 

 

Gale (1996) utiliza um mapa de valor do cliente, demonstrado na figura 3, que permite 

visualizar o posicionamento relativo da empresa e da concorrência: qualquer ponto abaixo da 

linha do valor justo está numa forte posição competitiva (para ganho de participação de 

mercado), e acima está em posição de perda de mercado. Para ele, a análise do valor do 

cliente consiste em duas partes: o perfil da qualidade percebida pelo mercado (correspondente 

aos benefícios para o cliente) e o perfil do preço percebido pelo mercado (correspondente aos 

sacrifícios do cliente), relativamente à concorrência. 
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Figura 3 - Mapa de valor para o cliente 
Fonte: GALE, 1996. (Adaptado) 

 

GALE (1996) descreve quatro princípios estratégicos que podem ser adotados a partir da 

análise deste mapa:  

- Qualidade relativa percebida pelo mercado: consiste na avaliação dos atributos de 

qualidade relevantes, sua hierarquização, o posicionamento da empresa e dos 

principais concorrentes em cada atributo. Para cada concorrente, em quais atributos a 

empresa está melhor ou pior; 

- Preço relativo percebido pelo mercado: análogo ao princípio anterior, considerando os 

fatores relevantes de custo ao invés dos atributos de qualidade; 

- Desenvolvimento de um sistema de informações, comparando os dados do 

desempenho financeiro com o mapa do valor do cliente; 

- Introdução de uma matriz de acompanhamento de melhoria de processos (plano de 

ação: o que/quem/quando), auxiliando a priorizar ações de melhoria e, 

conseqüentemente, o posicionamento da empresa no mapa de valor.  

 

Zeithaml (1998) descreve alguns aspectos relevantes na abordagem de valor percebido. Entre 

eles pode-se citar: 

 

• Dimensão temporal 

 

A percepção do valor pelo cliente é influenciada através do tempo, ou seja, varia de acordo 

com as situações de compra como a pré-compra, pós-compra e uso contínuo do produto, onde 

a avaliação sobre as qualidades está formada.  A partir do momento em que a relação com um 

Pior valor para o 
cliente

Melhor valor para 
o cliente

mais alto

mais 
baixo inferior superior

Custo  
percebido

Qualidade percebida
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produto aumenta, aumenta o grau de importância dos seus atributos de valor, já que as 

expectativas tendem a ser sempre crescentes. Contínuos esforços de aperfeiçoamento, 

aumento de desempenho e de melhorias em geral, devem ser focados pela organização.  

 

• Visão externa e interna à empresa 

 

Segundo Zeithaml (1988), podem existir GAP´s entre as expectativas dos clientes quanto aos 

atributos de valor do produto e as percepções da empresa sobre estas expectativas. Neste caso, 

conforme descrito no item 4.8 (Qualidade Percebida) aparecem hiatos, que são as diferenças 

entre o que a empresa entende que o cliente quer (visão interna organizacional) e o que o 

cliente diz querer (visão externa) em termos de atributos de valor. Todos os desejos, anseios e 

atributos de valor identificados pela empresa, seja através de pesquisa, seja ouvindo o cliente 

internamente, devem ser assimilados pela estrutura organizacional. Empresas orientadas para 

o mercado disseminam as reclamações e exigências de clientes a todos os níveis da 

organização de modo que ela desenvolva ações no sentido de ofertar serviços de valor 

agregado. 

 

• Natureza do mercado 

 

Clientes posicionados em mercados distintos influenciam diretamente na percepção de valor. 

Como exemplo cita-se os clientes consumidores (B2C) ou clientes empresariais (B2B). Os 

clientes B2C são influenciados predominantemente pelas características pessoais e 

demográficas (culturais, psicológicas, influências de grupos de referência) da sociedade na 

qual está o consumidor. Privilegiam em certos casos os atributos de valor ligados ao status e 

identidade. Por outro lado, os clientes B2B adotam um comportamento mais racional, 

favorecendo os atributos de valor ligados às características funcionais, como o desempenho, 

performance, prazo de instalação e assistência técnica. 

 

• Dimensão pessoal 

 

Estudar os comportamentos de compra do mercado-alvo ajuda a compreender melhor a 

percepção de valor dos consumidores. Embora compreender o comportamento dos 
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consumidores não seja simples, os seus desejos, preferências, valores e costumes de compra 

devem ser bem compreendidos, de modo que a organização concentre seus esforços no 

desenvolvimento de atributos de valor que sejam relevantes pelo seu mercado-alvo (GALE, 

1996). 

 

• Dimensão de uso 

 

Um mesmo produto ou serviço pode ter diferentes significados (valores) para o consumidor, 

segundo o tipo de uso a que se destina. Compreender de que forma o consumidor o utiliza, as 

circunstâncias que cercam o seu uso e sua finalidade ajuda no processo de desenvolvimento 

de atributos de valor. 

 

• Integração organizacional e cadeia de valor 

 

Buscar parcerias com fornecedores, terceiros e distribuidores de modo a maximizar o valor ao 

cliente deve ser entendido como um integrado, onde o comprometimento de todas as áreas 

deve ser evocado. O contínuo processo de criação, manutenção e melhoria no valor entregue, 

visando o aumento da satisfação e lealdade dos clientes selecionados deve estar presente em 

toda a sua cadeia de valor.   

 

Valor Percebido e Satisfação  

 

Um importante conseqüente do valor percebido é a satisfação. Segundo Kotler (2000), a 

satisfação ocorre quando o desempenho de um produto é comparado com as expectativas 

criadas pelo consumidor: se o desempenho atender (ou exceder) às expectativas, o 

consumidor ficará satisfeito (ou altamente satisfeito), e se ficar aquém das expectativas, o 

consumidor ficará insatisfeito. Woodruff (1997) destaca que a partir do momento em que as 

empresas reverem a sua orientação do marketing, antes voltada para o produto e agora para o 

mercado, elas passarão a analisar a vantagem de estratégias centradas no valor. Desta forma, a 

performance de um produto é focada na oferta de atributos de valor que buscam confirmar e 

superar as expectativas geradas. Este autor sugere uma abordagem de determinação do valor 

do cliente, baseada em um processo que engloba cinco passos, a saber: (1) determinar os 
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atributos de valor, consultando os clientes selecionados; (2) hierarquizar, na visão dos 

clientes, a importância desses atributos de valor; (3) pesquisar a percepção dos clientes 

(comparativamente à concorrência) do valor entregue pela empresa nos atributos relevantes de 

valor; (4) pesquisar as causas das percepções favoráveis e desfavoráveis dos clientes e (5) 

prever os futuros atributos de valor dos clientes selecionados. 

 

Se clientes satisfeitos são importantes para que um negócio seja bem-sucedido, clientes leais 

são essenciais para a sustentação da liderança no negócio. E a compreensão da relação entre 

qualidade percebida, custos percebidos, valor percebido pode ajudar uma empresa a tornar os 

seus clientes satisfeitos em clientes leais. Muitas empresas acreditam que fornecer produtos e 

serviços continuamente melhorados, a preços competitivos, seja o suficiente. A chave para a 

criação de valor é expandir a qualidade e diminuir os riscos percebidos. De acordo com 

Zeithaml (1988), esta premissa varia muito de um mercado para o outro, já que uns possuem 

como valor percebido relevante, por exemplo, descontos no preço, outros, atenção pessoal e 

atendimento personalizado. Desta forma, cabe às organizações mensurar junto ao seu mercado 

de atuação os atributos que agregam maior valor percebido em suas transações e, 

conseqüentemente, adotar estratégias competitivas para atrair e fidelizar os seus clientes. 

 

 

4.5  COMPROMETIMENTO  

 

 

Morgan e Hunt (1994, p.23) descrevem o comprometimento com o relacionamento como “... 

a crença que um dos parceiros tem de que o relacionamento existente é tão importante, que 

vale a pena garantir máximos esforços para mantê-lo”. Sendo assim, o comprometimento com 

o relacionamento só aparece quando o relacionamento é realmente considerado importante. 

Os autores relatam que o comprometimento é um conceito central na literatura de trocas 

sociais, apesar de ser uma variável relativamente nova no contexto do marketing de 

relacionamento. Para estes autores o comprometimento é obtido quando os clientes acreditam 

que a continuidade em manter um relacionamento com uma empresa é tão importante e 

gratificante, que não se deve economizar esforços para mantê-lo. O consumidor 

comprometido realmente se importa em continuar a manter trocas comerciais com o seu 

fornecedor e se mantém resistente em relação às ofertas da concorrência. Podemos concluir, 
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então, que o comprometimento significa que uma parte envolvida no relacionamento se sente 

motivada, de alguma forma, a fazer negócios com a outra parte (GRÖNROOS, 2000, p.38). 

 

O comprometimento com o relacionamento é definido por Moorman, Zaltman e Deshpandè 

(1992, p. 316) como “um desejo duradouro de manter um relacionamento valioso”. Ou seja, 

em uma relação de troca, um parceiro acredita que manter uma relação continuada com outro 

é tão importante que fará o máximo de esforço para mantê-la; a parte comprometida acredita 

que vale a pena o esforço para assegurar que o relacionamento dure indefinidamente. 

 

Compromisso também é visto como crítico nas literaturas sobre comportamento 

organizacional e comportamento do consumidor. Na área de marketing de relacionamento em 

serviços, Berry e Parasuraman (1991, p.139) afirmam que “relacionamentos são alicerçados 

no compromisso mútuo”.  Estudos demonstram que a recompra não é um indício suficiente 

para se definir a lealdade, e que ela só é alcançada quando existe o comprometimento por 

parte dos clientes (MORGAN; HUNT, 1994). 

 

O comprometimento foi considerado por muito tempo como sendo um construto 

unidimensional. Meyer e Allen (1991) desenvolveram uma classificação de comprometimento 

em seus estudos em organizações, que reúne os componentes normativo, afetivo e de 

continuidade. O comprometimento afetivo retrata o desejo e a preferência do consumidor em 

relação ao seu provedor de serviço, sendo este o motivo para se continuar o relacionamento. 

Expressa o desejo de manter o relacionamento baseado na ligação afetiva e com a 

identificação com o mesmo. Já o comprometimento normativo é baseado naquilo em que se 

acredita ser o correto, ou seja, em crenças sobre formas certas e morais de agir. Desenvolve-se 

pela socialização dos indivíduos, pois a sociedade institui uma série de normas a respeito de 

comportamentos apropriados. No contexto de comportamento do consumidor representa a 

continuidade de um comportamento, com base na crença de que é certo e justo. O 

comprometimento de continuidade leva em consideração os custos percebidos em deixar o 

relacionamento, unindo o consumidor ao fornecedor por necessidade e não pelo desejo. O 

forte desejo em continuar o relacionamento é a base do comprometimento de continuidade e, 

desta forma, espera-se que a união entre o consumidor e a marca exista por causa da 

percepção de custos em deixar o relacionamento. Destes três tipos de comprometimento o 

afetivo é o que mais influencia o comportamento repetido de compra, aumentando as 
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probabilidades de retenção e incrementando a predisposição do cliente em recomendar a 

empresa (GARBARINO; JOHNSON, 1999).  

 

Prado e Santos (2003) realizaram uma pesquisa com o objetivo de verificar, através de dados 

empíricos, a relação entre o comprometimento e a lealdade no setor de serviços bancários. Os 

resultados encontrados pelos autores revelam que o comprometimento e a lealdade são 

fortemente correlacionados, indicando que ambos são dimensões de um mesmo conceito, 

onde o comprometimento representa a dimensão atitudinal da lealdade.  

 

Embora a maioria dos estudos até hoje realizados tenham relacionado apenas a visão 

unidimensional do comprometimento com a lealdade, análises entre as diferentes dimensões 

de comprometimento (afetivo e de continuidade) e as diferentes dimensões de lealdade 

(afetiva, conativa e de ação) têm se iniciado. Ainda que estas relações não tenham sido 

exploradas intensamente, espera-se que a ligação psicológica do consumidor, que o leva a 

resistir às mudanças em suas escolhas, tenha relação com as dimensões da lealdade. Assim, 

espera-se que o comprometimento afetivo influencie positivamente a lealdade afetiva, a 

conativa e de ação (PRADO; SANTOS, 2003). 

 

Para os autores acima, a análise do comprometimento como um antecedente da lealdade é 

interessante no sentido de verificar até que ponto este construto pode agir como uma variável 

catalisadora dos outros antecedentes da lealdade. Como exemplo, pode-se citar a relação entre 

satisfação e lealdade, pois nem sempre clientes satisfeitos são leais. Porém, supõe-se que a 

satisfação é responsável pela formação do comprometimento, e, uma vez que este esteja 

presente, intensifique a influência da satisfação na lealdade. Esta suposição pode ampliar a 

análise do impacto do comprometimento não apenas na satisfação, mas como em outros 

antecedentes da lealdade, como a confiança, qualidade, custos e valor percebido.  Desta 

forma, acredita-se que o comprometimento possui papel fundamental no processo de 

formação da lealdade, pois poderá exercer influência e reforçar a importância de outros 

construtos, comumente associados à lealdade de clientes.  
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4.6  CONFIANÇA 

 

 

Confiança é o que existe quando uma parte acredita que a outra é íntegra e merecedora de 

credibilidade, segundo definição do dicionário da língua portuguesa. Esta definição encontra 

sustentação no que dizem Moorman, Deshpandé e Zaltman (1993, p. 82), “confiança é 

definida como a boa-vontade para acreditar num parceiro de negócios a quem se pode atribuir 

credibilidade, em quem se acredita dizer a verdade”. Alguns aspectos, tais como a 

previsibilidade, a vulnerabilidade de uma parte frente à outra, a incerteza surgida pela falta de 

controle sobre a outra parte, a integridade, a honestidade e a benevolência são comuns nas 

definições de confiança dadas pelos vários autores que a estudam. 

 

Morgan e Hunt (1994, p. 23) argumentam que “... existe confiança quando uma parte acredita 

na integridade e na segurança da outra parte”. O crédito que uma parte tem na outra é 

fundamental na literatura sobre confiança. Para Grossman (1998), a confiança engloba três 

elementos principais: a previsibilidade, a dependência e a crença. Na percepção do autor, 

corroborada por Moorman, Deshpandè e Zaltman (1993), e por Grönroos (2000), a 

previsibilidade é baseada em experiências passadas em um relacionamento e se desenvolve ao 

longo do tempo. Para Gronröos (2000, p.37), a definição de confiança é “a expectativa de uma 

parte de que a outra parte comportar-se-á de uma maneira previsível em uma dada situação”. 

Outra definição usualmente citada é “tendência a acreditar num parceiro de negócios no qual 

se tem crédito” (MOORMAN et al., 1993, p.82).   

 

O construto confiança é citado na literatura como um forte influenciador do 

comprometimento, a partir do momento em que é sinônimo de garantia quanto ao 

desempenho consistente e competente da empresa, garantindo a segurança, o menor risco da 

compra e reduzindo as incertezas (MORGAN; HUNT, 1994). Além disso, quanto maior a 

confiança, maiores as chances do cliente em continuar a manter e incrementar valor em 

negócios futuros com o mesmo fornecedor, contribuindo para dar continuidade à relação e 

criar sentimentos de lealdade (GANESAN, 1994).  

 

A definição de confiança não contempla a intenção comportamental de “tender a concordar, 

tender a não opor objeção” (Willingness, no original) incorporada por Moorman, Deshpandé e 
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Zaltman (1993, p.315). Eles questionam que essa intenção comportamental é um aspecto 

crítico do conceito de confiança porque “se acredita que um parceiro é confiável ou digno de 

confiança, mas a confiança nesse parceiro não é irrestrita, então a confiança é limitada”. 

 

Buscando a definição do que seria central para o conceito de marketing de relacionamento, 

Morgan & Hunt (1994) concluíram que confiança e comprometimento são conceitos centrais 

e essenciais para o sucesso do marketing de relacionamento. Muitos autores, além de Morgan 

e Hunt (1994), entendem que a confiança e o comprometimento são construtos relacionados. 

Uma vez que a confiança aumenta na medida em que as partes se envolvem com transações 

cada vez mais arriscadas, espera-se que a confiança aumente a probabilidade de que as partes 

se comprometam com o relacionamento (MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDÈ, 1993; 

GARBARINO; JOHNSON, 1999).  

 

Em um relacionamento contínuo entre consumidores e empresas a confiança é associada a 

qualidades como consistência, competência, honestidade, integridade, responsabilidade e 

benevolência, além de possuir papel central na promoção da cooperação entre as partes 

(MORGAN; HUNT 1994). Ganesan (1994) demonstrou empiricamente que a confiança é 

fundamentada em duas dimensões, que seriam: (1) a credibilidade, intenção e habilidade de 

manter promessas e (2) benevolência ou evidências de que um parceiro tem um interesse 

relacional na outra parte. Resumidamente, pode-se afirmar que competência pode ser 

entendida como o resultado de ações realizadas conforme o prometido e desempenhado, de 

uma maneira confiável e honesta. Já a benevolência é a capacidade do fornecedor em colocar 

os interesses do consumidor acima dos próprios interesses de tal forma que o consumidor 

possa percebê-la. Estas duas dimensões distintas de confiança podem variar 

independentemente, mas juntas definem o construto de confiança global. 

 

Ganesan (1994) atesta que dois aspectos influenciam diretamente o construto confiança: a 

confiança como uma expectativa cognitiva, ou seja, a tendência de ação de uma parte em 

relação à outra pela crença em que ela atenderá às expectativas, e a confiança como um 

comportamento de tomada de risco. A confiança envolve, portanto, vulnerabilidade e 

incertezas.  Para este autor, a incerteza é uma dimensão necessária para a confiança, uma vez 

que seria desnecessário para a concretização de uma troca confiar em parceiros sobre os quais 

se tem total conhecimento e controle sobre suas ações. Baseado neste raciocínio, considera-se 
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que a confiança inclui a intenção de se aceitar um risco, baseado nas expectativas positivas 

das intenções ou comportamentos de outro. 

 

De acordo com Morgan & Hunt (1994), a confiança precisa ser sustentável, pois ela só 

existirá se houver um bom nível de comunicação entre os parceiros, se estes parceiros 

evitarem comportamentos oportunistas que possam prejudicá-los e quando ambos partilham 

os mesmos valores. Como resultado, a confiança geraria maior cooperação entre os parceiros, 

haveria uma diminuição de conflitos, além de maior comprometimento para que o 

relacionamento em si se mantenha no decorrer do tempo. Esta situação pode ser considerada 

um grande passo para se alcançar a lealdade dos clientes. Porém, é importante ressaltar que 

nos construtos relacionados à lealdade, como o comprometimento, a confiança e a satisfação, 

haverá sempre que considerar o conceito de bilateralidade. Isto acontece porque os 

sentimentos de comprometimento, confiança ou satisfação nascem, crescem e amadurecem 

apenas se ambas as partes envolvidas, provedor e cliente, cumprirem as suas obrigações e 

somente se ambas considerarem a manutenção do relacionamento importante e valiosa 

(GANESAN, 1994). 

 

Relação entre Confiança e Comprometimento 

 

Garbarino e Johnson (1999) descrevem que a confiança aumenta na medida em que as partes 

(cliente – fornecedor) se envolvem em transações mais arriscadas, sendo esperado que a 

confiança aumente a probabilidade de que as partes se comprometam com o relacionamento. 

Um dos modelos que reforçam a ligação entre a confiança e o comprometimento é o modelo 

das variáveis–chave do marketing de relacionamento, ou key mediating variable (KMV), 

desenvolvido por Morgan e Hunt (1994). Para estes autores, o que determina o sucesso de 

estratégias de marketing de relacionamento é a existência de comprometimento e confiança, 

pois estes fatores trabalham no sentido de preservar os relacionamentos de longo prazo. Além 

de contribuir para a continuidade da relação, a confiança e o comprometimento ajudam a 

construir um sentimento de cooperação entre as partes envolvidas, no caso deste estudo, 

fornecedor e cliente (GANESAN, 1994). 
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A teoria proposta no modelo KMV define a confiança e o comprometimento como variáveis-

chave e considera como seus antecedentes as seguintes variáveis: o custo de término do 

relacionamento, os benefícios do relacionamento, os valores compartilhados, a comunicação e 

o comportamento unilateral. Como conseqüentes da confiança e do comprometimento pode-se 

considerar: a aquiescência, a propensão a não deixar o relacionamento, a cooperação, o 

conflito funcional e a certeza do processo decisório.  

 

Portanto, Morgan e Hunt (1994) teorizam que o marketing de relacionamento eficiente requer 

relacionamento de compromisso e confiança. Não há dúvida de que muitos fatores contextuais 

contribuem para o sucesso ou fracasso de esforços específicos de marketing de 

relacionamento, porém, o modelo KMV supõe que a presença da confiança e do 

comprometimento nos relacionamentos é o ponto central para o sucesso do marketing de 

relacionamento. Este modelo é apresentado na figura 4. 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 
 

Figura 4 – Modelo de variáveis-chave mediadoras do marketing de 
relacionamento (KMV) 
Fonte: MORGAN E HUNT, 1994. 
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4.7  RISCOS PERCEBIDOS  
 

 

Assim como a qualidade percebida, os riscos percebidos não são essencialmente tangíveis. 

Além do dispêndio financeiro, os riscos podem ser psicológicos, físicos e funcionais 

envolvidos no processo de compra. Agregar valor a um serviço significa incrementar os seus 

benefícios, como melhorar o atendimento e/ou a imagem da empresa ou, ainda, diminuindo os 

custos percebidos pelo cliente, como reduzir o preço, simplificar o processo de pedido, 

entrega, estender a garantia e oferecer atendimento eficiente. 

 

O risco percebido, segundo Solomon (1998), é a crença de que a compra de um produto ou 

serviço venha a ter conseqüências negativas. Dentro de uma perspectiva básica, risco está 

mais diretamente associado às etapas de avaliação de alternativas e escolha dentro do 

processo de decisão de compra, sendo esperado que situações envolvendo produtos mais 

caros, complexos ou de difícil entendimento por parte do consumidor resultem em maiores 

níveis de risco. Por isso, o risco percebido tende a ser mais elevado em situações onde os 

níveis de intangibilidade sejam maiores (SOLOMON, 2002, p.216). Embora seja parte 

fundamental na constituição do risco percebido, somente a existência de incerteza não 

determina a ocorrência de risco, uma vez que este está diretamente relacionado com o nível de 

perda (conseqüência) derivada da escolha do consumidor. Solomon (2002) por sua vez, 

apresenta diferentes facetas e alega que o risco percebido depende não apenas de fatores como 

a natureza do produto, mas também a sua categoria, a complexidade ou novidade do produto, 

as características do consumidor e os fatores situacionais envolvidos na compra. 

 

O risco percebido foi introduzido no contexto mercadológico em 1960 por Raymond Bauer. 

Bauer (1960, apud Taylor, 1974) foi o primeiro pesquisador a propor formalmente que o 

comportamento do consumidor deveria ser estudado como um processo de tomada de decisão, 

visto que este processo envolve incertezas e o consumidor não pode se antecipar. Este autor 

inicialmente definiu o risco percebido como sendo um construto bidimensional envolvendo as 

variáveis incertezas e conseqüências. Incerteza seria a probabilidade subjetiva que um evento 

irá ocorrer e a conseqüência o quanto será perdido se as conseqüências do ato não forem 

favoráveis. Com relação à sua classificação, Taylor (1974) considerava que o risco percebido 

dividia-se em duas categorias: as psicossociais e funcionais /econômicas. Conseqüentemente, 
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o risco percebido total poderia ser mensurado a partir do somatório das diferentes perdas 

associadas a uma determinada decisão. Posteriormente, vários autores identificaram outros 

tipos de riscos percebidos. Solomon (2002, p.217) considera que existem cinco tipos de riscos 

percebidos, que são: financeiro, social, psicológico, funcional e físico, ver quadro 3. 

 

 

Quadro 3 – Classificação dos riscos percebidos 

 Compradores mais sensíveis ao 
risco 

Compras mais sujeitas a risco 

Risco Financeiro 
 

Os consumidores com menor 
renda. 

Produtos com um alto valor, que 
requerem um gasto substancial. 

Risco Funcional 
 

Consumidores práticos. Produtos ou serviços que a 
compra e o uso necessitem do 
consumidor um 
comprometimento maior. 

Risco Físico 
 

Os mais velhos e frágeis, bem 
como os doentes. 

Produtos mecânicos ou elétricos, 
medicamentos, comidas e 
bebidas. 

 
Risco social 
 

Os mais inseguros e indecisos. 
 

Produtos ou serviços simbólicos  
ou socialmente visíveis como  
roupas, jóias. 

Risco Psicológico 
 

Consumidores com um menor 
respeito por si próprio. 

Artigos pessoais caros que podem 
desencadear sentimentos de culpa. 
Serviços que necessitem de uma 
auto disciplina ou sacrifício. 

Fonte: SOLOMON, 2002, p.217. (Adaptado) 
 

A seguir serão descritos estes cinco tipos de risco percebido.  

 

Risco financeiro 
 

Em uma definição mais abrangente, Solomon (2002) afirma que o risco financeiro consiste 

em qualquer risco relacionado à perda de bens, dinheiro e pelo fato de estar pagando mais 

caro e não poder negociar o preço dos produtos/serviços. Quando alguns produtos falham, há 

uma perda de dinheiro para o seu conserto ou para substituição por um produto melhor. 
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Risco social 
 

O risco social está associado à auto-estima e autoconfiança, ou seja, o consumidor pensa que 

outras pessoas o julgam pela marca dos produtos utilizados (SOLOMON, 2002). Desta forma, 

o risco social ocorre com a opinião desfavorável ao consumidor por causa do produto 

adquirido, como o julgamento negativo da sociedade e a possibilidade de se criar uma 

imagem negativa por causa deste uso.  

 

Risco físico  

 

Para Solomon (2002), o risco físico está associado ao vigor físico, saúde e vitalidade. Alguns 

produtos são perigosos para a saúde ou segurança e, quando falham, podem levar ao risco 

físico.  

 

Risco funcional 

 

Solomon (2002) afirma que o risco funcional consiste em formas alternativas de desempenho, 

ou seja, risco no qual o consumidor percebe que as várias marcas de uma mesma classe de 

produto têm uma performance diferente. Geralmente, este risco é associado com a 

performance inadequada ou insatisfatória de um produto. Quanto maior o risco funcional dos 

produtos, maior é a necessidade de busca de informações e, conseqüentemente, menor a 

chance de uma marca ser escolhida aleatoriamente entre as demais. 

 

Risco psicológico 
 

De acordo com Solomon (2002), o risco psicológico consiste na dificuldade de tomar decisão 

frente às várias opções e arrepender-se de ter efetuado a compra, comprometendo a auto-

imagem caso não consiga efetuar a transação correta. Ou seja, este risco está relacionado à 

aflição causada pela dúvida em optar por uma alternativa de compra, já que não se sabe se a 

decisão a ser tomada será a mais indicada. 
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Além dos cinco tipos de riscos percebidos descritos acima, encontram-se na literatura outras 

tipologias de riscos relacionados ao comportamento do consumidor: de tempo, de 

oportunidade perdida e o risco de satisfação, que serão descritos a seguir: 

 

Risco de tempo 

 

De acordo com Kotler (2000), os recursos do consumidor consistem em dois orçamentos 

obrigatórios: dinheiro e tempo. Enquanto o dinheiro não tem limite de expansão, o tempo é 

restrito. O risco do tempo foi definido como sendo a possibilidade de uma compra levar muito 

tempo ou ser uma perda de tempo associado com o uso ineficiente do tempo causado pelo 

produto. Quando alguns produtos falham, perde-se tempo, conveniência e esforço o ajustando, 

consertando ou trocando por um outro produto. Refere-se ao tempo gasto para o processo de 

compra. Ligado ao risco de que a empresa não cumpra com o prazo de entrega, demore muito 

tempo para efetuar trocas e que o tempo de execução da compra na rede seja muito longo. 

 

Risco de futura oportunidade perdida 

 

O risco de futura oportunidade perdida é definido por Engel, Blackwell e Miniard (2000) 

como sendo uma expectativa que um produto melhor ou com um custo mais baixo, possa 

estar disponível no futuro. Este risco indica que uma escolha errada pode resultar em perda de 

oportunidades, associada à rejeição das outras alternativas ou nos resultados negativos 

causados pela escolha. Encontrar posteriormente um produto melhor, o mesmo produto com 

preço inferior e um maior número de opções após a compra também está relacionado com o 

risco de futura oportunidade perdida. 

 

Risco de satisfação 

 

Engel, Blackwell e Miniard (2000) descrevem que o risco de satisfação existe quando as 

expectativas do consumidor poderão ser frustradas ao receber o produto, de modo que ele não 

fique satisfeito com a compra. Portanto, o risco de satisfação é a possibilidade que uma 

compra tem de não proporcionar uma satisfação pessoal, a partir da comparação do 

desempenho do produto em relação a suas expectativas. O risco de satisfação pode, então, ser 

considerado o risco futuro, resultante de uma avaliação em que a alternativa escolhida não 
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seja consistente com as crenças anteriores a seu respeito, evocando o sentimento de 

arrependimento. 

 

 

4.8  QUALIDADE PERCEBIDA 
 

 

Os estudos sobre qualidade em serviços são relativamente recentes. Na década de 1980 

surgem os primeiros estudos e modelos de qualidade de serviços. Zeithalm, Parasuraman e 

Berry iniciaram, em 1983, uma ampla pesquisa nesta área e os seus principais resultados 

foram: a proposição de uma definição de qualidade em serviços, o entendimento da qualidade 

como um conceito multidimensional, o modelo de qualidade em serviços baseado em lacunas 

e a escala SERVQUAL como instrumento de mensuração da qualidade em serviços. 

 

Uma definição para a qualidade percebida proposta pelos autores e corroborada por Grönroos 

é a seguinte: qualidade percebida é a relação entre as expectativas comparativamente à 

performance percebida de um serviço (GRÖNROOS, 1993; PARASURAMAN; ZEITHAML; 

BERRY, 1985). Zeithaml, em 1987, define a qualidade percebida como “o julgamento do 

consumidor sobre a superioridade ou excelência global de um serviço” (ZEITHAML, 1987).  

 

Cronin Jr. e Taylor (1992) contestam as proposições de Zeithaml, Parasuraman e Berry. Eles 

examinam a relação entre qualidade de serviços, satisfação do consumidor e intenção de 

compra e concluem que a ordem causal entre esses dois construtos não é aquela adotada por 

parte da literatura, onde a satisfação antecede a qualidade. Para estes autores, a qualidade de 

serviços é um antecedente da satisfação do consumidor: qualidade de serviços - satisfação do 

consumidor - intenção de compra. Cronin Jr. e Taylor (1992) propõem uma nova metodologia 

de avaliação de qualidade em serviço denominada SERVPERF, na qual a qualidade é medida 

pela percepção do consumidor. Eles afirmam a não-necessidade de medir expectativas do 

consumidor, sendo esta a principal diferença entre as duas linhas de pensamento. 

 

Ainda hoje, as abordagens propostas por Zeithaml et al. (1990) e por Cronin Jr. e Taylor 

(1992) firmam-se como as mais utilizadas na literatura de qualidade de serviços. Apesar de 

recentes, os estudos relacionados à qualidade de serviços evoluíram bastante nos anos de 1980 
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e 1990. Muitos autores dedicaram-se a estudar qualidade de serviços e a entender sua relação 

com a satisfação e a lealdade dos consumidores (LEWIS; BOOMS, 1983; BOLTON; DREW, 

1991; CRONIN JR; TAYLOR, 1992; LASSAR et al.2000; PRADO; 2004).  

 

Qualidade e satisfação muitas vezes apresentam conceitos convergentes. Por este motivo, o 

estudo da qualidade percebida está ligado às pesquisas sobre a satisfação do cliente, já que ela 

utiliza raciocínios similares, fundamentados na desconfirmação de expectativas sobre a 

performance de um serviço. De acordo com as conclusões de Parasuraman, Zeithmal e Berry 

(1985), a principal diferença entre esses dois construtos é que a satisfação é o resultado da 

avaliação que um consumidor faz de uma transação específica, enquanto que a qualidade 

percebida é mais geralmente vista como uma atitude; ou seja, a avaliação global que o 

consumidor efetua da oferta de um serviço.  

 

Na literatura sobre qualidade de serviços, certos autores distinguem, também, diferentes tipos 

de qualidade. Grönroos (1993) sugere a existência de uma qualidade técnica e de uma 

qualidade funcional, onde a qualidade técnica é resultado final do serviço, ou seja, o seu 

conteúdo do serviço. O conteúdo, por sua vez, pode ser analisado através das características e 

variáveis do serviço, onde o nível de qualidade é percebido pelo consumidor. Já a qualidade 

funcional representa a maneira como qualidade técnica é repassada ao cliente, como as 

instalações físicas do fornecedor, os processos e pessoas envolvidas nesta interface. Portanto, 

a qualidade técnica é ligada ao que o consumidor recebe efetivamente como serviço (o que), a 

qualidade funcional é ligada à maneira como o serviço é prestado (o como).  

 

Alguns autores ressaltam as variáveis que influenciam mais intensamente a qualidade.  Kim, 

Park e Jeong (2004) definiram algumas variáveis determinantes para se analisar a qualidade 

dos serviços na telefonia móvel. São elas: a qualidade das ligações, a estrutura de preços para 

o consumidor, qualidade dos aparelhos celulares, o valor agregado nos serviços e a gestão de 

atendimento a clientes. No quadro 4, pode-se verificar cada uma destas variáveis e a descrição 

dos itens de mensuração. 
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  Quadro 4 - Definição e itens de mensuração da qualidade de serviço na telefonia móvel 
Variáveis Definição Itens de mensuração 

Ligação sem ruídos ou interferências 

Cobertura e intensidade do sinal Qualidade das 
ligações 

Qualidade da ligação de acordo com 
a percepção do consumidor Acordos de roaming (deslocamento fora da área de 

origem) 
Preços satisfatórios de assinaturas, chamadas e 
mensagens 

Opções de planos, tarifas e serviços adequados às 
necessidades de clientes de diferentes perfis 

Estrutura de preços 

Preços adequados de planos, 
aparelhos, tarifas e demais serviços, 
de modo a atender diferentes perfis 

de consumo 
Preços praticados de acordo com a média de mercado 

Qualidade e design dos aparelhos 

Opções diversas de modelos de aparelhos 

Aparelhos com tecnologia moderna 
Aparelhos celulares 

Funções, design e tecnologia 
proporcionada pelos aparelhos 
celulares disponibilizados pela 

operadora 
Assistência técnica eficiente 

Utilidade dos serviços 

Qualidade dos serviços 

Características e atratividade dos serviços 

Variedade dos serviços 

Valor agregado nos 
serviços 

Variedade, funcionalidade e 
sofisticação dos serviços agregados 

ofertados 

Atualização tecnológica dos serviços 
Agilidade no processo de aderir aos planos da 
operadora 

Atendimento amigável e cortês 

Variedade de canais de atendimento 

Gestão de 
atendimento a clientes 

Eficiência da área de suporte a 
clientes e processo de tratamento 

das reclamações 

Agilidade no atendimento a solicitações e reclamações 

  Fonte: KIM, PARK E JEONG, 2004. (Adaptado) 
 

 
Na próxima seção serão apresentados os diferentes modelos de qualidade em serviços e na 

seção seguinte as escalas SERVQUAL e SERVPERF, as duas escalas mais referenciadas na 

literatura para medir a qualidade em serviços. 

 

 

4.8.1 Modelos de qualidade em serviços 

 

 

A qualidade foi estudada por muitos autores que se dedicaram a compreender a sua formação 

e a propor métodos para sua avaliação, no intuito de oferecer diretrizes para os 

administradores de serviços. Serão abordados a seguir o modelo de Grönroos, o modelo de 

Gummesson, os modelos de Grönroos-Gummesson e o modelo de Zeithaml, Parasuraman e 

Berry, citados como clássicas referências na literatura (GRÖNROOS, 1993; ZEITHAML et 

al., 1990; URDAN, 1993; COLENCI, 2000; AMBONI, 2002). 

 

O Modelo de Qualidade Total do Serviço, proposto por Grönroos em 1982, apóia-se na teoria 

do comportamento do consumidor e no efeito das expectativas sobre as avaliações pós-
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consumo. Grönroos (1993, p.46-50) ressalta a forte influência exercida por aspectos não 

técnicos no processo de avaliação da qualidade em serviços, uma vez que a natureza do setor 

se caracteriza pela inseparabilidade entre produção e consumo, e freqüentemente envolve o 

relacionamento entre consumidor e prestador de serviço. Segundo o autor, a percepção e o 

julgamento do consumidor desdobram-se em duas vertentes: (i) a qualidade técnica e (ii) a 

qualidade funcional. 

 

O Modelo da Qualidade Total de Serviços de Grönroos, Figura 5, sintetiza a inter-relação 

existente entre qualidade esperada, qualidade experimentada, qualidade percebida, qualidade 

funcional e qualidade técnica. A imagem recebe também uma posição de destaque na 

abordagem de Grönroos (1993, p.51), recebendo influência sobre a expectativa e a percepção 

do consumidor. 

 

             
Figura 5 – Modelo de Qualidade de Serviço de Grönroos 
Fonte: GRÖNROOS (1993, P. 54) 

 
 

MODELO DE GUMMESSON  

 

Gummesson (1987), que após ampla pesquisa na área de qualidade industrial dedicou-se 

também à compreensão da qualidade em serviços, oferece uma segunda proposta de modelo 

da qualidade em serviços. O autor propõe quatro tipos de qualidade como antecedentes da 

qualidade percebida pelo consumidor: (i) qualidade de projeto; (ii) qualidade de produção; 

Qualidade 
Esperada 

Qualidade  
Experimentada 

Qualidade Total 
Percebida 

Imagem 

Qualidade 
Técnica 
(O que) 

Qualidade 
Funcional 
(Como) 

•Comunicação com o  
mercado 
•Imagem 
•Comunicação boca a boca 
•Necessidade do  
consumidor 
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(iii) qualidade de entrega; e (iv) qualidade relacional, sendo esta última apontada com 

intrínseca e exclusiva da atividade de serviços, figura 6. 

 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

   Figura 6 – Modelo de Qualidade de Gummesson 
    Fonte: GUMMESSON (1987) 

 

MODELO DE GUMMESSON E GRÖNROOS 

 

O Modelo de Qualidade de Grönroos e Gummesson representa a união das visões dos dois 

autores. Considerado uma síntese dos modelos de qualidade anteriormente propostos por 

Grönroos e Gummesson, o novo modelo poderia ser aplicado a empresas intrinsecamente 

prestadoras de serviços e a empresas de bens, partindo-se da premissa de que estas não 

prescindem da prestação de serviços. Este Modelo incorpora as duas vertentes da qualidade 

propostas por Grönroos: (i) qualidade técnica e (ii) qualidade funcional, e as quatro fontes de 

qualidade propostas por Gummesson (4Qs): (i) qualidade de projeto; (ii) qualidade de 

produção; (iii) qualidade de entrega; e (iv) qualidade de relacionamento. 

 

Assim como o primeiro modelo proposto por Grönroos, o Modelo de Qualidade de Grönroos-

Gummesson, Figura 7, afirma que a qualidade percebida pelo cliente é resultado da relação 

entre o que foi esperado e o que foi experimentado, considerando a influência exercida pela 

imagem da empresa. 

 

Qualidade de Projeto 
Qualidade de Produção 
Qualidade de Entrega 
Qualidade Relacional 

Imagem  
Expectativas 
Experiências 

Qualidade Percebida pelo Cliente 
= 

Satisfação do Cliente 
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Figura 7 – Modelo de Qualidade de Grönroos-Gummesson 
Fonte: GRÖNROOS (1983, p.86) 
 
 
Uma quarta abordagem foi proposta por Zeithaml; Parasuraman, e Berry (1990). O modelo de 

GAP´s foi desenvolvido por estes autores, onde as expectativas dos clientes são comparadas 

com o desempenho real da prestação de serviços. A diferença encontrada nesta comparação 

caracteriza uma lacuna ou hiato sob o ponto de vista do consumidor e reflete de maneira clara 

como o consumidor avalia o desempenho dos serviços prestados. Quanto maior for a 

discrepância ou hiatos entre as percepções de qualidade do serviço e as tarefas associadas ao 

fornecimento do serviço, pior será a avaliação do provedor de serviços. Segue abaixo a 

descrição de cada um destes cinco hiatos: 

 

Hiato 1 – Discrepância entre as expectativas dos clientes e as percepções da 

administração da empresa.  

 

A existência deste hiato significa que a gerência não consegue perceber corretamente quais 

são as expectativas dos seus clientes, o que contribui para que a prestação de serviço esteja 

distante do que os clientes esperam. Ou seja, a diferença mais imediata e mais óbvia costuma 

ser aquela entre o que os clientes querem e o que os gerentes pensam que eles querem. Se uma 

Qualidade Percebida pelo 
Cliente 

Qualidade de Projeto 
Qualidade da Produção 
Qualidade da Entrega 
Qualidade Relacional 

 
Qualidade Técnica 

 
Qualidade Funcional  

Imagem 
Experiências 
Expectativas 
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lacuna deste tipo ocorre, vários outros problemas tendem a acontecer, como o fornecimento 

de serviços inúteis, enquanto os serviços desejados permanecem ausentes.  

 

Hiato 2 - Discrepância entre as percepções da administração da empresa quanto às 

expectativas dos clientes e a tradução destas percepções em especificações de qualidade 

de serviço  

 

Esta lacuna diz respeito ao desempenho real do serviço e pode ocorrer se as expectativas dos 

clientes não são conhecidas e se as especificações de qualidade não são definidas 

corretamente. A existência de uma lacuna no desempenho do serviço depende do desejo, da 

capacidade e das especificações de como o serviço deverá ser prestado. Mesmo nas situações 

em que o administrador perceba com clareza as expectativas dos clientes, restrições de 

diversas origens podem dificultar a tradução desta percepção em especificações para a 

execução do serviço com elevado nível de qualidade. Outro fator que contribui para a 

existência deste hiato, diz respeito à falta de comprometimento da administração da empresa 

com a qualidade do serviço. Neste caso, mesmo tendo consciência do que seus clientes 

esperam em termos de qualidade em serviço, a administração não dedica esforços para 

aprimorar determinados aspectos da prestação do serviço.  

 

Hiato 3 - Discrepância entre as especificações da qualidade do serviço e a prestação do 

serviço  

 

O hiato 03 ressalta a importância dos funcionários serem capazes de desempenhar um serviço 

de acordo com as especificações. Este hiato pode ocorrer quando funcionários são contratados 

para ocupações para as quais não são qualificados, quando não recebem um treinamento 

adequado ou quando não dispõem de recursos tecnológicos necessários para desempenharem 

as suas funções. Outros fatores que podem causar esse hiato são a escolha de pessoas não 

capacitadas para assumir determinada função, ou quando as responsabilidades do cargo estão 

mal definidas.  
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Hiato 4 - Discrepância entre a prestação do serviço e as comunicações externas aos 

clientes a respeito do serviço oferecido 

 

A importância da comunicação da empresa na formação das expectativas dos consumidores 

em relação ao serviço oferecido é de fundamental importância. Deste modo, prometer acima 

das possibilidades da prestação do serviço contribui para a frustração das expectativas, 

impactando negativamente a percepção a respeito da qualidade do serviço. Da mesma forma, 

a ausência de comunicação de determinados aspectos do serviço influenciam na percepção 

dos clientes quanto ao serviço prestado. Assim, comunicar esforços desenvolvidos para 

prestar um serviço de qualidade pode impactar positivamente não somente as expectativas dos 

clientes, mas, também, sua própria percepção quanto ao serviço recebido. A ausência desta 

comunicação, por sua vez, faz com que a empresa não capitalize o bônus de uma percepção 

reforçada positivamente. A existência deste hiato afeta a percepção do cliente quanto à 

qualidade do serviço prestado. 

 

 Hiato 5 - Discrepância entre o serviço esperado pelos clientes e o serviço percebido por 

eles através da relação com a prestadora 

 

A percepção de serviços de qualidade pelo cliente decorre do atendimento ou da superação 

das expectativas dos clientes. Portanto, a qualidade percebida é conseqüência do hiato 

existente entre o serviço esperado, ou seja, as expectativas criadas em torno de sua prestação, 

com o serviço percebido, que seria a análise do que foi entregue pelo fornecedor.  

 

Abaixo, na figura 8, segue o modelo de Gaps desenvolvido pelos autores: 
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Figura 8 – Modelo de Gap na prestação dos serviços 
Fonte: ZEITHAML; PARASSURAMAN; BERRY, 1990. (Adaptado) 
 

 

4.8.2 Escalas SERVQUAL e SERVPERF 

 

 

A partir das conclusões obtidas na fase I, da pesquisa realizada por Zeithaml, Parasuraman e 

Berry (1990), e da construção do modelo de qualidade em serviços, os autores iniciaram a 

fase II do estudo, baseada em uma pesquisa quantitativa, focada exclusivamente no 

consumidor, com o intuito de desenvolver um instrumento de mensuração da qualidade 

percebida pelo consumidor (lacuna 5). Para a consecução de tal objetivo, os autores 

propuseram a escala SERVQUAL. 

 

 
SERVQUAL é uma escala de múltiplos itens que apresenta boa confiabilidade e 

validade, que pode ser utilizada por empresas para melhor entender as expectativas 

de seus clientes. Nós desenvolvemos o instrumento para ser aplicado em diversos 

escopos de serviços. Desta forma, a escala SERVQUAL está estruturada no formato 

Expectativas/Percepções, incluindo frases para cada uma das cinco dimensões de 

qualidade de serviço (tangibilidade, confiabilidade, presteza, segurança, e 
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            Percepções da empresa acerca das expectativas dos consumidores 
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empatia). A estrutura, quando necessário, pode ser adaptada para as necessidades 

específicas da empresa. (ZEITHAML et al., 1990, p.175). 

Sucessivas e combinadas análises estatísticas das informações colhidas na fase quantitativa 

possibilitaram reduzir para cinco as dimensões da qualidade em serviços (Cinco dimensões 

SERVQUAL) anteriormente propostas e elencar os atributos considerados mais relevantes na 

avaliação de serviços, conforme quadro 5.  

 

Quadro 5 - SERVQUAL 

Dimensões Atributos 

1. Oferecer os serviços conforme prometido. 

2. Habilidade e interesse em lidar com os problemas dos clientes. 

3. Oferecer o serviço correto já na primeira vez. 

4. Oferecer o serviço no prazo prometido. 

Confiabilidade 

5. Não cometer erros. 

6. Manter os clientes informados sobre quando o serviço será concluído. 

7. Prestar pronto atendimento aos clientes. 

8. Disposição em auxiliar os clientes. 
Presteza 

9. Agilidade em responder às demandas dos clientes. 

10. Funcionários que inspiram confiança. 

11. Fazer o cliente se sentir seguro em suas transações. 

12. Funcionários consistentemente cordiais. 
Segurança 

13. Funcionários preparados para responder questionamentos dos clientes. 

14. Fornecer atenção individualizada aos clientes. 

15. Oferecer horário de atendimento conveniente a todos os consumidores. 

16. Preocupar-se com os interesses dos clientes. 

17. Funcionários que entendem as necessidades específicas dos clientes. 

Empatia 

18. Funcionários que oferecem atenção personalizada 

19. Equipamentos modernos 

20. Instalações físicas atraentes. 

21. Funcionários com boa aparência. 
Tangibilidade 

22. Materiais de comunicação visualmente atraentes. 
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Em 1994, em artigo publicado no Journal of Retailing, Zeithaml et al. (1994), propõem que a 

expectativa dos consumidores apresenta-se em dois níveis – nível de serviço desejado e nível 

de serviço mínimo adequado – e apresentam formatos alternativos do questionário 

SERVQUAL. Os três formatos alternativos de operacionalização da mensuração da qualidade 

(formulário em uma, duas e três colunas) incorporam na estrutura da SERVQUAL o conceito 

ampliado de expectativa, capturando na avaliação da qualidade não apenas a discrepância 

entre serviço percebido e serviço desejado como também a discrepância entre serviço 

percebido e serviço adequado. Desta nova visão de expectativa surge o conceito de Zona de 

Tolerância e os critérios de Medida de Superioridade do Serviço (MSS), obtida pelo contraste 

entre serviço desejado e serviço percebido, e de Medida de Serviço Adequado (MAS), obtida 

pelo contraste entre serviço percebido e serviço mínimo adequado. As três versões do 

questionário foram testadas e validadas pelos autores e um dos ganhos obtidos foi a 

simplificação na forma de descrever os atributos da escala SERVQUAL. 

 

Apesar do prestígio atrelado a escala SERVQUAL, a metodologia encontra em Carman 

(1990), Teas (1993,1994) e Cronin Jr. e Taylor (1994) alguns de seus críticos. O primeiro 

contesta as cinco dimensões da qualidade propostas por Zeithaml et al. (1990) e os demais 

propõem métricas alternativas para aferição da qualidade. A escala SERVPERF, proposta por 

Cronin Jr. e Taylor (1994) será descrita a seguir. 

 
 

4.8.3 Escala SERVPERF 
 

 

Uma nova metodologia para aferição da qualidade em serviços foi proposta por Cronin Jr. e 

Taylor (1992) em artigo publicado no Journal of Marketing no qual os autores criticam a 

escala SERVQUAL e propõem a escala SERVPERF, postulando que a qualidade em serviços 

deve ser medida exclusivamente a partir da percepção de desempenho do serviço. 

 

Os atributos utilizados para avaliação da qualidade em serviços são os mesmos na escala 

SERVQUAL e SERVPERF. Desta forma, no que tange aos elementos-chave da avaliação dos 

serviços, Cronin Jr. e Taylor (1992) não apresentam nova conceituação, considerando 

adequada a relação de atributos proposta por Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990): 
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Concluímos, portanto, que esses 22 itens relacionados ao desempenho definem 

adequadamente o âmbito da qualidade dos serviços e utilizamos os mesmos itens 

para analisar a alternativa proposta à escala SERVQUAL, bem como a análise da 

relação entre a qualidade dos serviços, a satisfação dos clientes e as intenções de 

compra (CRONIN JR.; TAYLOR, 1992). 

 

As conclusões que levaram Cronin Jr. e Taylor (1992) à proposição da escala SERVPERF 

apóiam-se em uma pesquisa quantitativa, operacionalizada em quatro atividades do setor de 

serviços, em uma cidade de médio porte dos Estados Unidos, no início da década de 1990. 

Através de uma análise baseada na modelagem de equações estruturais, Cronin Jr. e Taylor 

(1992) apontam a não-confirmação das cinco dimensões SERVQUAL, propondo a 

operacionalização unidimensional dos 22 atributos componentes da escala. 

 

A escala SERVPERF é freqüentemente citada pela facilidade de sua operacionalização, bem 

como pelos melhores índices de confiabilidade quando comparados à escala SERVQUAL 

(CRONIN JR.; TAYLOR, 1992,1994; LEE et al. 2000). No entanto, alguns estudos 

contradizem este entendimento (Angur et al. 1999), e complementam afirmando que a 

metodologia utilizada tem em sua concepção um menor grau de compreensão do consumidor, 

por não abordar seus desejos e expectativas (PARASURAMAN et al., 1994; ANGUR et al., 

1999). 

 

As duas escalas apresentam-se como as abordagens mais referenciadas pela literatura no que 

tange a avaliação da qualidade em serviços e têm sido aplicadas desde suas proposições em 

uma série de estudos confirmatórios e comparativos em diversas atividades e contextos 

socioeconômicos, mantendo-se vivas as duas correntes teóricas (ANGUR et al., 1999; 

LASSAR et al. 2001; GONÇALVES et al., 2002; SURESHCHANDAR et al., 2002; MELLO 

et al., 2002, MIGUEL; SALOMI, 2004; SALOMI et al., 2005).   

 

 

4.9  CUSTOS DE MUDANÇA 
 

 

Para Morgan e Hunt (1994), custos de mudança são todas as perdas esperadas, advindas do 

término de relacionamento, bem como o resultado da percepção da falta de fornecedores 

alternativos potenciais, além de possíveis despesas com a dissolução do relacionamento e 
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custos substanciais de troca. Para os autores, “... é a expectativa dos custos totais que 

produzem o comprometimento” (MORGAN; HUNT, 1994, p. 24). 

 

Bansal e Taylor (1999) afirmam que os custos de mudança podem incluir não só custos 

monetários, mas também questões de esforço e conveniência. Eles podem ser reais ou apenas 

percebidos pelos clientes e fornecem para as empresas o grau de poder que estas têm sobre a 

recompra dos clientes (KLEMPERER, 1995). Além dos custos explícitos, pode haver custos 

implícitos associados a barreiras psicológicas e emocionais, como laços sociais e pessoais. A 

confiança construída ao longo do tempo pode dificultar a saída de um cliente, por exemplo. 

 

Lam et al. (2004) definem os custos de mudança como os custos envolvidos na mudança de 

um fornecedor para outro, incluindo custos monetários e não-monetários. Dentre os não 

monetários tem-se os investimentos feitos no relacionamento para lidar com determinado 

fornecedor, como rotinas e procedimentos. Para os autores não há diferença significativa entre 

os efeitos da satisfação e dos custos de mudança, sendo que ambos podem ser vistos como 

estratégias importantes para promover a lealdade do cliente. 

 

Burnham, Frels e Mahajan (2003), baseados nas definições propostas por Porter, descrevem 

custos de mudança como os custos associados ao processo de troca de fornecedor, sendo que 

estes custos são incorridos em uma única vez, ou seja, apenas no ato da troca de provedor de 

um produto ou serviço. Os custos de mudança afetam a competição entre as empresas e estão 

associados aos comportamentos de compra dos clientes, em alguns casos, levando-os a se 

tornarem leais à determinada marca. Cientes deste fato, algumas empresas criam custos de 

mudanças em seus processos organizacionais, como estratégias para dificultar a saída dos 

clientes e desta forma retê-los. 

 

Em outros estudos realizados (BANSAL; TAYLOR, 1999; BURNHAM; FRELS; 

MAHAJAN, 2003), os custos de mudança têm um papel mais importante na intenção de troca 

de fornecedor do que a satisfação do cliente, deixando claro que os custos de mudança têm 

grande importância na construção da lealdade dos clientes. Alguns autores, porém, chamam a 

atenção para o fato de que, o desenvolvimento da lealdade deve ser voltado à construção de 

satisfação, e não à construção de barreiras de mudança (JONES et al. 2000).  
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Segundo Gastal (2005), construtos amplamente estudados como a satisfação, confiança e 

comprometimento são importantes na construção da lealdade e retenção de clientes, porém, o 

impacto dos custos de mudança na lealdade é maior que o impacto da satisfação na lealdade. 

Ela ressalta também que o domínio e a aplicação dos custos de mudança mais significativos 

para determinada indústria fornece subsídios para desenvolvimento de ações específicas, 

principalmente para o aumento da lealdade. Tendo em vista o interesse crescente na 

compreensão dos antecedentes da lealdade para a gestão do valor do cliente, “o entendimento 

do impacto dos custos de mudança passa a ser fundamental – principalmente quando um 

corpo de pesquisa crescente aponta para um efeito maior dos custos de mudança do que da 

satisfação na lealdade” (GASTAL, 2005, p.148). 

 

Burnham, Frels e Mahajan (2003, p.110) falam da “lealdade passiva” gerada pelos custos de 

mudança, conceituados como “custos que os clientes associam com o processo de troca de um 

fornecedor para outro”. Na lealdade passiva o cliente não repete as compras estimulado por 

experiências satisfatórias, mas sim por causa dos transtornos causados pelas barreiras em 

trocar de fornecedor. Na concepção destes autores, os custos de mudança são divididos em 

sete grupos, a saber:  

 

 1) Custos de risco econômico: são os custos de aceitar a incerteza de um potencial 

resultado negativo, como gastos em possíveis reparações do produto ou para trocá-lo por um 

outro. Nesta categoria insere-se também um possível resultado negativo causado pelo baixo 

desempenho e performance.  

 

 2) Custos de avaliação: estão relacionados ao esforço gasto no processo de busca e 

avaliação de fornecedores alternativos. O processo de troca envolve análise de informações de 

concorrentes, comparação e tomada de decisão que para muitos indivíduos pode se tornar 

desgastante.  

 

 3) Custos de aprendizagem: são ligados ao tempo e ao esforço necessários para se 

conhecer, aprender e a utilizar um novo produto com eficácia e para adaptar-se ao novo 

fornecedor. 
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 4) Custos de inicialização: trata-se do tempo e dos esforços necessários em passar pelo 

processo de mudança de uma nova operadora, como enfrentar a burocracia e a morosidade do 

processo de troca.  

 

 5) Custos de perda de benefícios: mudar de fornecedor pode significar perder pontos 

em programas de fidelidade acumulados durante o tempo de relacionamento, além de outros 

benefícios financeiros como descontos e prêmios.  

 

 6) Custos de perdas monetárias: são os custos iniciais envolvidos na contratação de um 

novo fornecedor e na saída do outro, como investimento em novos equipamentos, taxas de 

matrícula e multas por rescisão de contratos e compra. 

 

7) Custos de perda de relacionamento: trata-se da perda ocasionada pela quebra dos 

laços pessoais formados com os funcionários da empresa na qual o consumidor interage, 

principalmente por causa do tratamento pessoal diferenciado recebido. Portanto, deve-se à 

perda dos laços afetivos e da identidade formada entre o consumidor e a marca ou à 

organização. Esta empatia é criada, principalmente, pelo seu apreço à imagem, reputação, 

valores e forma de comunicação da companhia. 

 

Ainda seguindo os autores, a satisfação conduz à intenção do consumidor em permanecer com 

um prestador de serviço, mas o efeito mais forte na retenção do cliente é observado pela 

existência de custos de mudança, e não são encontradas evidências de interação entre os 

custos de mudança e a satisfação (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003). Em sua 

pesquisa, a satisfação explicou 16% da variância nas intenções de mudança do consumidor, 

enquanto 30% da variância na intenção do consumidor em permanecer com o fornecedor do 

momento foi explicada pelos custos de mudança. Quanto maiores os custos de mudança, 

qualquer que seja o tipo, maior a intenção do cliente em permanecer com o fornecedor do 

momento. 
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4.10 INÉRCIA 

 

 

A inércia consiste no comportamento repetitivo de compra de uma marca sem o recurso de 

uma tomada de decisão complexa. Segundo Fujikawa e Niedermeier (2003) a inércia é um 

comportamento que um indivíduo tem de persistir em seu curso de ação. A principal 

característica dos consumidores inertes é a forte resistência em alterar as suas atitudes ou 

comportamentos de compra com um fornecedor, diminuindo as possibilidades de testar e 

comprar um novo produto.  

 

Existe forte ligação entre a lealdade e a inércia, pois nas duas situações os clientes possuem a 

tendência em não considerar outras marcas ou fornecedores durante o processo de compra 

(JEULAND, 1979). A inércia faz com que os clientes tenham a tendência de assimilar um 

menor número de informações para suportar-lhes a tomada de decisão de compra, isso porque 

um mínimo nível de informações sobre o desempenho de um serviço já é o suficiente para 

manter-se no mesmo curso de ação, mesmo que haja baixo envolvimento. 

 

Esta situação ocorre principalmente em produtos e serviços de baixo valor agregado. O 

comportamento de compra de um consumidor inerte é o oposto do oportunista, por exemplo, 

que está sempre atento a uma oferta que lhe ofereça algum tipo de benefício, mesmo que seja 

de um outro provedor (TEAS;  GRAPENTINE, 1996). Os riscos de uma compra mal feita 

pelo consumidor inerte são menores do que para os outros tipos de consumidores, pois ele 

considera apenas uma marca como escolha, pois já conhece os seus benefícios e riscos. 

 

A inércia leva ao comportamento de compra por hábito, onde a intenção de consumir um 

produto já está internalizada, principalmente em função de alguns custos de mudança, tais 

como de tempo, de aprendizagem e de iniciação. Nesta fase, o contentamento com um 

produto ou serviço chega a tal ponto que a busca por informações relacionadas aos produtos 

substitutos diminui e existe a tendência em não considerar outras marcas durante o processo 

decisório (TEAS; GRAPENTINE, 1996). 

 

Sob a ótica do comportamento do consumidor, a grande diferença encontrada entre a inércia e 

a lealdade situa-se no envolvimento situacional da compra. A lealdade possui um 
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envolvimento duradouro, afetivo e de comprometimento com a marca, é contínuo, 

permanente e a ênfase está no produto em si, na satisfação pelo seu uso (FUJIKAWA; 

NIEDERMEIER, 2003). Para os consumidores inertes o processo de tomada de decisão é 

menos complexo, sem procura ativa de informações e com baixo envolvimento de compra. 

Deste modo, o processo de decisão de compra habitual pode ser encarado sob dois enfoques: a 

lealdade à marca ou à empresa e a inércia (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).  

 

A lealdade à marca se traduz numa atitude favorável em relação a uma marca, resultante de 

compras satisfatórias da mesma marca ao longo do tempo, atitude ligada fundamentalmente à 

redução do risco percebido pelo consumidor para uma compra com um grau significativo de 

envolvimento. Ao escolher a marca que atendeu às suas expectativas em compras anteriores, o 

consumidor está evitando um processo de decisão complexa e garantindo uma boa escolha, 

apesar de não necessariamente ótima (TEAS; GRAPENTINE, 1996).  

 

Inércia e Lealdade 

 

OLIVER (1999) descreve que a lealdade inercial é a última fase do processo de lealdade, 

onde a lealdade conativa se transforma em atitude, endossando o compromisso do indivíduo 

em recomprar a marca. A pré-disposição presente na lealdade conativa se transforma em 

atitude e as decisões de compra são automáticas, sem muita reflexão, tornando este processo 

simples. Esse estado de inércia no qual o cliente se encontra, faz com que a recompra se repita 

freqüentemente, tomando decisões automáticas em relação à marca preferida, sem muita 

reflexão. Entretanto, caso ocorram episódios sucessivos de insatisfação, como a queda de 

performance ou até mesmo a falta do produto, a lealdade inercial pode ser negativamente 

afetada. 

 

 

4.11 IDENTIDADE SALIENTE 

 

 

A teoria da identidade saliente, conhecida também como fator traço, considera que a 

personalidade de um indivíduo é composta por atributos definidos, os chamados traços de 

personalidade. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000) afirmam que o comportamento 
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de compra é influenciado por vários fatores, entre eles os valores individuais, o que reforça a 

importância do estudo sobre como a personalidade e os traços psicológicos influenciam as 

pessoas.  

 

Segundo Arnett, German e Hunt (2003), a teoria da Identidade saliente reconhece que em 

algumas pessoas a identidade tem mais relevância ou auto-saliência. Como resultado, 

identidades são organizadas hierarquicamente. Identidades que são colocadas em posições 

elevadas na hierarquia (ou seja, são mais salientes) fornecem mais significado para a pessoa. 

Como exemplo, os autores citam a seguinte situação: algumas pessoas optam por permanecer 

até tarde no trabalho e outros optam por ir para casa, para os seus filhos. A Teoria da 

Identidade sugere que um fator que influencia tal decisão é a visibilidade da pessoa 

relacionada com a “identidade do trabalho”. Isto é, as pessoas cujas identidades são mais 

fortemente ligadas ao trabalho vão optar por permanecer no local de trabalho por mais tempo, 

enquanto as pessoas cujas identidades são mais ligadas em ser “pais” vão optar por ir para 

casa. 

 

Richers (1984, p.49) explica, “a personalidade de um indivíduo é composta de uma 

multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes, crenças, motivos, intenções, 

preferências, opiniões, interesses, preconceitos e normas culturais”. Desta forma, a 

personalidade do indivíduo proporciona experiências e comportamentos apresentados de 

forma ordenada e coerente. O padrão particular de organização de cada pessoa a torna única. 

 

De acordo com Machado et. al. (2005), três abordagens são usadas pela pesquisa do 

consumidor para entender como a personalidade influencia o comportamento de compra: a 

psicanalítica, a sociopsicológica e a identidade saliente. A teoria psicanalítica afirma que o 

comportamento de compra é motivado por impulsos desconhecidos, contrariando a 

racionalidade, que sustenta que as ações da maioria das pessoas são os resultados das escolhas 

conscientes. Conforme Dichter (1964, apud Ferreira, 2007), o comportamento do consumidor 

é resultado, em grande parte, de motivações inconscientes, ou seja, a personalidade do 

consumidor é resultado dos impulsos inconscientes. Para as propagandas se tornarem mais 

eficientes, utiliza-se da teoria psicanalítica para moldar a sua forma de comunicação. 
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Segundo Engel et al. (2000, p.283): 
 

A teoria psicanalítica propõe que o sistema humano consiste em id, ego e superego. 
O id é a fonte da energia psíquica e busca gratificação imediata para as necessidades 
biológicas e instintivas. O superego representa normas e serviços sociais como um 
limite ético do comportamento. O ego medeia as exigências hedonistas do id e as 
proibições moralistas do superego. A interação dinâmica destes três elementos 
resulta em motivações inconscientes que são manifestadas no comportamento 
humano observado. (...) A teoria psicanalítica serviu de base para o movimento de 
pesquisa de motivação, mas também foi a precursora dos estudos de estilo de vida. 

 

Para a teoria sociopsicológica existe a interdependência entre o indivíduo e sociedade, ou seja, 

o indivíduo luta para atender às necessidades da sociedade enquanto a sociedade ajuda o 

indivíduo a atingir suas metas. Esta teoria enfatiza que as variáveis sociais são determinantes 

para a modelagem do comportamento de compra (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 

2000).  

 

Já a teoria da identidade saliente considera uma abordagem quantitativa da personalidade. 

Esta teoria defende que a personalidade de um indivíduo é composta de atributos predispostos 

denominados traços. Parte-se do pressuposto que os traços são comuns a muitos indivíduos e 

variam em quantidades absolutas entre os indivíduos (MOWEN; MINOR, 2003). Os traços 

são úteis na segmentação de mercado, pois pressupõe-se que estes traços sejam relativamente 

estáveis e exerçam efeitos bastante universais no comportamento, independentemente do 

contexto ou da situação ambiental (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). 

 

As pessoas que têm traços de identidade particularmente fortes irão tentar executar com êxito 

comportamentos que estão associados a essa identidade. Portanto, a teoria da identidade capta 

a natureza social da relação de troca. Ou seja, a pessoa incorpora muitos dos benefícios 

sociais que são derivados de relacionamentos (por exemplo, a auto-estima) (ARNETT; 

GERMAN; HUNT, 2003). 

 

Morgan e Hunt (1994), afirmam que para se ter sucesso nos relacionamentos a organização 

deve incentivar certos comportamentos em seus consumidores. Nesse caso, os autores 

acreditam que a identidade saliente é considerada capaz de levar a comportamentos 

adequados. No caso de empresas com fins lucrativos, comportamentos desejados incluem 

cooperação, aquiescência, uma reduzida propensão para deixar o relacionamento (MORGAN; 

HUNT, 1994). 
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As pessoas têm uma identidade distinta para cada rede de relacionamentos nas quais elas 

ocupam cargos e desempenham papéis (BURKE 2000; apud ARNETT; GERMAN; HUNT, 

2003). Como auto-definições que as pessoas aplicam a si próprias, identidades fornecem 

significado para a personalidade da pessoa. Por exemplo, uma pessoa pode, ao mesmo tempo, 

pensar em si mesma como um pai, um golfista, um americano, um doador de sangue, um fã, e 

um empregado Southwest Airline (ARNETT; GERMAN; HUNT, 2003). 

 

Por último, o grau em que as pessoas tenham interiorizado uma identidade pode afetar a 

forma como estas respondem a sinais ambientais. Reed (2002, apud Arnett, German e Hunt 

2003) sugere que as pessoas que adotaram recentemente uma identidade podem confiar mais 

fortemente no feedback de outros para validar as suas identidades. Em contraste, as pessoas 

cujas identidades estão mais profundamente enraizadas levarão em conta sentimentos de 

satisfação, por exemplo.  

 

Além de modelar comportamentos de compra, já que as pessoas diferem em suas habilidades, 

e interesses, a identidade saliente pode influenciar a inércia e conseqüentemente a lealdade. A 

influência na inércia ocorre, segundo Jeuland (1979), principalmente pela conduta adotada por 

consumidores passivos, onde a capacidade de tomada de decisões é limitada a poucos 

produtos, pela falta de iniciativa em pesquisar os demais e/ou pela alienação sobre 

informações de concorrentes da marca escolhida. No caso de clientes onde a personalidade é 

mais voltada ao comportamento passivo de compra, a aversão ao risco é evidente, evitando-se 

processos de compras complexos. Para estes clientes, a avaliação mínima da marca é 

suficiente para manter um envolvimento duradouro com o provedor de serviço e o alcance de 

performance satisfatória da marca de sua preferência é o suficiente para manter um estado de 

lealdade (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).  

 

Segue abaixo, no quadro 6, a relação dos 16 traços de personalidade identificados por Mowen 

e Minor (2003). Para estes autores a utilização de estudos sobre a personalidade aprofunda o 

conhecimento dos fatores que levam aos padrões de comportamento do consumidor, assim 

como a respostas aos estímulos externos.  
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 Quadro 6 – Os 16 traços de personalidade identificados 
1. RESERVADO X DESEMBARAÇADO  9. CONFIÁVEL X DUVIDOSO 
2. TEDIOSO X PERSPICAZ 10. PRÁTICO X IMAGINATIVO 
3. EQUILIBRADO X INSTÁVEL  11. DESPRETENSIOSO X POLIDO 
4. DÓCIL X AGRESSIVO 12. SEGURO X TEMEROSO 
5. SÉRIO X EXPANSIVO 13. CONSERVADOR X INOVADOR 
6. DE ATITUDE X PENSATIVO 14. DEPENDENTE X INDEPENDENTE 
7. TÍMIDO X DESINIBIDO 15. INDISCIPLINADO X RESPONSÁVEL 
8. AGRESSIVO X CALMO 16. RELAXADO X TENSO 

 Fonte: MOWEN; MINOR, 2003. 
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5 MERCADO BRASILEIRO DE TELEFONIA MÓVEL 

 

 

O Brasil possui atualmente oito empresas prestadoras de Serviço Móvel Pessoal (SMP): Vivo, 

Claro, Tim, Oi, CTBC/Algar, Sercomtel, Telemig/Amazônia Celular e BrT/Brasil Telecom 

GSM, atuantes nas quatro diferentes bandas de freqüência. Além das bandas ”A” e “B” 

surgiram as prestadoras das bandas “C”, “D” e “E” no leilão de licitação do SMP, em 

fevereiro e março de 2001, na Bolsa de Valores do Rio de Janeiro. 

 

A partir de 2002, a chegada do Sistema Móvel Pessoal (SMP) abriu novas comportas para a 

competição da telefonia celular nacional. Pela resolução da ANATEL (2007), SMP é definido 

como o serviço de telecomunicações móvel, terrestre e de interesse coletivo, que possibilita a 

comunicação entre estações móveis e de estações móveis com outras estações. A 

regulamentação do SMP promoveu sensíveis mudanças no serviço, pois, além de mudar o 

regime da prestação do serviço, passando do poder público para privado, possibilitou maior 

competição ao acrescentar duas novas bandas à telefonia móvel. De dois competidores nas 

bandas “A” e “B”, o número de potenciais concorrentes aumentou com o acréscimo das 

bandas D” e “E”. O regime do SMP permitiu, também, que as empresas das bandas “A” e “B” 

pudessem promover fusões e incorporações antes do prazo de cinco anos após a privatização. 

Este prazo era contado a partir da publicação do licenciamento do serviço, pela Anatel, no 

Diário Oficial da União.  

 

As bandas C, D e E permitiram a seleção de código de prestadora para chamadas de longa 

distância e o ingresso da tecnologia 2,5G (segunda geração e meia), capaz de trafegar voz e 

dados por pacotes a uma velocidade superior à anterior. O fato mais relevante de toda essa 

evolução é que, como as operadoras adotaram sistemas diferentes de transmissão e recepção 

de informações pela rede de telefonia móvel, a tecnologia empregada na prestação do serviço 

foi colocada na prateleira como diferencial competitivo, atraindo o interesse dos 

consumidores. Siglas como CDMA, TDMA e GSM passaram a fazer parte do vocabulário dos 

usuários de telefonia móvel no Brasil. Com isso, as 20 operadoras regionais criadas após as 

privatizações, praticamente desapareceram na fase de consolidação de mercado. Umas foram 

vendidas, outras, aglutinadas em operações mais abrangentes de seus próprios controladores, 
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que aguardavam a abertura total do mercado para expandir a oferta de serviços convergentes 

de telecomunicações, não havendo espaço, portanto, para operadoras regionais.  

 

Desde então, o centro de batalha das operadoras no Brasil foi no terreno da busca pelos 

clientes mais rentáveis e da fidelização da própria base. A ANATEL fiscaliza e mensura o 

nível da qualidade dos serviços prestados pelas operadoras, principalmente no que tange ao 

nível de reclamações por grupo de 1.000 usuários. Desta forma, companhias que forem bem-

sucedidas no ganho de escala de suas operações e na fidelização dos clientes vip, chamados 

no jargão do setor de heavy users terão mais chance de sobrevivência.  As regras naturais da 

competição estabeleceram um limite máximo de três ou quatro operadoras por área de 

concessão. Em um futuro próximo, o mercado deverá ser livre, com todas as operadoras 

adquirindo concessões para atuar em todo território nacional.  

 

Em cada uma das dez regiões do mapa da telefonia móvel do Brasil, anexo 1, espanhóis, 

portugueses, mexicanos, italianos, americanos, canadenses e brasileiros travam acirrada 

disputa pela aquisição de clientes, de preferência, os usuários do concorrente. Aos poucos, os 

investidores, principalmente os anglo-saxões, foram deixando o país, abrindo caminho para a 

consolidação de grupos como Telecom Itália Móbile (TIM), Vivo (joint venture entre a 

espanhola Telefônica e a lusitana Portugal Telecom), Claro (operadora do grupo Telecom 

Américas, do bilionário empresário mexicano Carlos Slim Helú), Oi (antigo grupo Telemar, 

agora grupo Oi) e Brasil Telecom GSM (controlada por um fundo internacional administrado 

pelo banco brasileiro Opportunity). Essas operadoras alternam-se na disputa pela preferência 

dos clientes brasileiros na maioria dos Estados. 

 

Este cenário resultou em reorganizações societárias que deram origem ao quadro atual do 

setor no país, em que as 40 prestadoras regionais foram consolidadas em oito diferentes 

grupos econômicos. O único grupo ainda estatal é o Sercomtel, controlado pela Prefeitura do 

Município de Londrina, no Paraná. Este grupo possui atuação regionalizada, assim como a 

operadora CTBC, do grupo Algar, que presta serviços no Triângulo Mineiro e em algumas 

cidades de estados próximos ao Triângulo. 

 

O ritmo de crescimento da telefonia celular no Brasil voltou a se acelerar em 2007, com 

adições líquidas de 21 milhões de acessos. A disputa entre as operadoras por market share se 
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acirrou e a rentabilidade das operadoras melhorou em 2007. A margem Ebitda das operadoras 

subiu de 18,9% em 2006 para 24,1% em 2007, de acordo com a Anatel. 

 

A relevância deste mercado se traduz através dos números. O mercado brasileiro de telefonia 

celular superou a marca de 120 milhões de consumidores em 2007, conforme tabela 1. Para se 

ter uma idéia da evolução deste mercado, dados registram que o número de linhas cresceu de 

sete milhões de aparelhos em 1998 para 125 milhões em março de 2008. O mercado 

brasileiro, entretanto, ainda apresenta potencial de crescimento em receita e penetração, 

especialmente nas classes de renda mais baixa. A média mundial da receita de telefonia móvel 

é de 7,9% do PIB, contra 5,4% registrados no Brasil. Sua penetração nas classes C, D e E 

alcança 45%, ante os 80% registrados nas classes A e B somadas. Na média, a penetração 

brasileira em outubro de 2006 era de 51,6%, índice bastante inferior aos 89% verificados nos 

países desenvolvidos.  

 

Dados de abril de 2008 indicam que a Vivo permanece na liderança do mercado brasileiro de 

telefonia móvel, com 27,8% de market share, abaixo da participação de 34,5% em janeiro de 

2005. A TIM mantém a segunda colocação do mercado, com 25,87% (23,45% em janeiro de 

2005), seguida de perto pela Claro, que detém 24,78% (21,64% em janeiro de 2005). A Oi 

possui 13,78% (11,99% em janeiro de 2005) de market share enquanto a Telemig/Amazônia 

Celular possuem 4,29% (5,30% em janeiro de 2005) e a Brasil Telecom GSM tem 3,64% 

(5,30% em janeiro). A CTBC e a Sercomtel, por possuírem atuação local, continuam com 

baixa participação, respectivamente 0,31% e 0,06%. 

 

A tecnologia GSM se manteve em expansão e na liderança do mercado, com 65 milhões de 

acessos ou 64% do total. A tecnologia CDMA possui 26 milhões de acessos (26%), e a 

TDMA 10 milhões (10%). A analógica AMPS possui apenas 60 mil acessos, representando 

0,06% do total. 
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Tabela 1 – Evolução do market -share brasileiro de telefonia móvel – Abril 08 
 

Brasil 2005 2006 1º trim. 07 2º trim.  07 Agosto 07 Abril 08 
Vivo 34,54% 29,08% 28,42% 28,35% 28,05% 27,28% 
TIM 23,42% 25,45% 25,77% 25,78% 25,71% 25,87% 
Claro 21,64% 23,90% 24,09% 24,61% 24,76% 24,78% 
Oi 11,99% 13,09% 13,08% 12,78% 13,12% 13,78% 
Telemig /Amaz. Cel. 5,30% 4,65% 4,65% 4,53% 4,42% 4,29% 
BrT GSM 2,57% 3,38% 3,56% 3,53%    3,56% 3,56% 
CTBC 0,45% 0,37% 0,35% 0,32% 0,31% 0,31% 
Sercomtel 0,09% 0,08% 0,09% 0,09% 0,08% 0,06 
Celular (mil) 86.210 99.919 102.152 106.663 110.930 125.811 

Fonte: ANATEL (Abril 2008) 
 

 Apesar de tímido, o resultado de Março de 2008 manteve a tendência de crescimento da 

teledensidade em relação ao mesmo mês do ano anterior. Este índice demonstra o número de 

linhas ativas para cada grupo de 100. O índice avançou de 54,25% em Março de 2007 para 

65,90% em Março de 2008.  

 

O Distrito Federal continua liderando a teledensidade móvel brasileira, com índice de 120,83 - 

ou seja, 1,20 telefones para cada habitante. Comparado com o mês anterior, o índice 

apresentou, em março de 2008, crescimento de 1,13% (era 119,47). O Rio de Janeiro, 

segundo colocado no ranking, cresceu 1,34% (subiu de 80,98 para 82,07). Em terceiro no 

indicador, o Mato Grosso do Sul tem índice de 80,03 e apresentou crescimento de 0,97% (era 

de 79,26). 

 

Os estados de Sergipe (índice de 63,91 e crescimento de 2,60%), Maranhão (índice de 29,31 e 

crescimento de 2,29%) e Pará (índice de 44,43 e crescimento de 2,25%) obtiveram as 

melhores taxas de crescimento do indicador no mês de março. Em 12 meses, Roraima (índice 

de 50,22), Sergipe e Maranhão ficaram no topo do ranking com taxas de crescimento de 

42,10%, 37,62% e 34,20%, respectivamente. 

 

A região Norte lidera agora o crescimento da densidade em 12 meses. Neste período, a 

teledensidade cresceu 28,21%, alcançando o índice de 49,06 (era de 38,27 em março de 

2007). O Nordeste teve a segunda maior taxa de crescimento no período (27,82%) e agora tem 

índice de 51,82 (era de 40,54 em março de 2007). Sudeste (índice de 73,28), Centro-Oeste 
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(índice de 81,98) e Sul (índice de 72,43) registraram crescimento de 21,13%, 16,06% e 

15,42%, respectivamente. 

 

A distribuição regional dos usuários de celular, em Agosto de 2007, indica uma maior 

concentração de consumidores nas regiões Sul e Sudeste. São Paulo é o maior centro 

consumidor de telefonia móvel com 27,8 milhões de linhas, seguido pelo Rio de Janeiro com 

14,1 milhões; Minas Gerais, 12,7 milhões e Rio Grande do Sul, com 8,1 milhões. Em termos 

de crescimento da base de linhas no ano de 2007, em relação à 2006, entretanto, estados da 

região Norte e Nordeste apresentam os maiores avanços: Roraima (21,4%), Sergipe (19,1%), 

Paraíba (17,6%) e Bahia (17,0%).  

 

Com relação ao perfil de usuários, os consumidores com renda mensal até R$ 480 são 

maioria, com 64%, seguidos pelos de renda entre R$ 481e R$ 1.199 (26%), e os de renda 

acima de R$ 1.200 (10%). Em relação ao grau de escolaridade, 14% possuem nível superior, 

49 % nível médio e 37% cursaram até o ensino fundamental. Existe uma forte concentração 

de usuários na faixa etária entre 14 e 30 anos (50%); 38% entre 31 e 50 anos; e 12% acima de 

51 anos. Mesmo com participação menor, a faixa etária acima dos 51 anos é a que mais tem 

crescido. No período de Julho/2005 a Junho/2006, este segmento apresentou incremento de 

53% de participação no mercado, à frente dos 46% registrados pela faixa entre 41 e 50; 20% 

na faixa de 33 a 40; 35% entre 25 a 32 anos; 34% entre 19 e 24 anos; 17% entre 14 e 18; e 

33% na faixa de 7 a 13 anos. 

 

Do total das linhas de telefonia celular no mercado brasileiro, 80,87% são da modalidade pré-

pago, na qual cerca de 67% dos usuários são das classes C, D e E. Já os brasileiros que 

utilizam o sistema pós-pago (19,13%) são, em sua maioria, das faixas A e B (76%). Apesar da 

menor participação dos consumidores pós-pagos, a representatividade dos gastos deste 

público é significativa: alcança 42% do total, enquanto os pré-pagos representam 58%. 

 

Em Minas Gerais, a batalha pela hegemonia do mercado começou acirrada. Em 1999, quando 

a Telemig Celular possuía 500 mil assinantes contra os 130 mil da Maxitel (hoje TIM), os 

consumidores mineiros já desfrutavam de habilitação gratuita, descontos que chegavam a 

30% nas chamadas e cobrança de tarifas locais para quaisquer ligações interurbanas feitas 
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dentro do Estado. O terreno mineiro ganhou destaque por sua representatividade no cenário 

nacional, onde a configuração da disputa era acirrada e por ainda ser uma porção cobiçada 

pelas duas maiores operadoras do Brasil: Vivo e Claro. A Claro, que iniciou as suas operações 

no mercado mineiro em meados de 2005 após compra de licença em licitação e de autorização 

da Anatel, interrompeu a comercialização de novas linhas devido a uma liminar obtida na 

Justiça pela sua concorrente e então líder do mercado mineiro, Telemig Celular. Com a 

liberação da comercialização das suas linhas em Dezembro de 2005, a operadora conquistou 

10,8% de market share até Abril de 2008. A Telemig Celular se mantém na liderança e agora 

possui participação de 29,6%, seguida pela TIM, que detém 29,4%. A Oi ocupa o terceiro 

lugar com 28,1%. Com atuação focalizada apenas no Triângulo Mineiro, a CTBC se mantém 

estável em sua participação de mercado, que representa 2,2% do mercado mineiro, tabela 2. 

 

Além de ainda não atuar em Minas Gerais, Estado responsável por 10% do PIB do país e 

detentor de 7% das terras brasileiras - área comparável à Península Ibérica, que abrange os 

territórios de Portugal e da Espanha -, a Vivo virou refém de sua própria opção tecnológica. 

Única a atuar com o padrão CDMA, a operadora só pode oferecer roaming em localidades nas 

quais sobrevive o padrão TDMA. Entretanto, sabe-se que o TDMA será gradativamente 

substituído pelo GSM, o padrão de evolução escolhido por todas as outras operadoras no País. 

Devido à incompatibilidade entre os padrões CDMA e GSM, a única opção para a atuação da 

Vivo em MG foi possibilitada pela compra da Telemig Celular, operação realizada no 

segundo semestre de 2007. 

 

 

      Tabela 2 – Market share mineiro de telefonia móvel – Abril 08 

            Minas Gerais            AGO 2007             Nº de linhas 
Vivo - - 
TIM 29,4% 3.572.163 
Claro 10,8% 1.310.035 

Oi 28,1% 3.419.626 
Telemig Celular 29,6% 3.593.787 

BrT GSM - - 
CTBC 2,2% 264.707 

Sercomtel - - 
Celular (mil) 100% 12.160.318 

  Fonte: ANATEL (Abril 2008) 
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6 HIPÓTESES E MODELO TEÓRICO 
 

 

Após uma revisão de literatura, analisando-se os trabalhos de autores que desenvolveram 

pesquisas sobre o tema lealdade, tais como Fornell et al., (1996); Ribas, (2006); Gastal, 

(2005); Ferreira, (2007); Thurau, Gwinner e Gremler, (2002) e Morgan e Hunt, (1994), o 

seguinte modelo hipotético foi proposto:  
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Figura 9 - Modelo Teórico Proposto  
Fonte: REFERÊNCIAL TEÓRICO 
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Com base no modelo hipotético de pesquisa apresentado na figura 9, as seguintes hipóteses 

foram elaboradas: 

H1: Os custos percebidos influenciam positivamente o valor percebido 

H2: A qualidade percebida influencia positivamente o valor percebido 

H3: A qualidade percebida influencia positivamente a satisfação 

H4: A qualidade percebida influencia positivamente a confiança 

H5: Os custos de mudança influenciam positivamente a inércia. 

H6: A identidade saliente influencia positivamente a inércia 

H7: O valor percebido influencia positivamente a satisfação 

H8: A confiança influencia positivamente o comprometimento 

H9: A inércia influencia positivamente a lealdade intencional 

H10: A inércia influencia positivamente a rotatividade 

H11: A inércia influencia positivamente gastos 

H12: A inércia influencia positivamente a dispersão 

H13: A satisfação influencia positivamente a lealdade intencional 

H14: A satisfação influencia positivamente a rotatividade 

H15: A satisfação influencia positivamente o comprometimento 

H16: A satisfação influencia positivamente os gastos 

H17: A satisfação influencia positivamente a dispersão 

H18: O comprometimento influencia positivamente a lealdade intencional 

H19: O comprometimento influencia positivamente a rotatividade 

H20: O comprometimento influencia positivamente os gastos  

H21: O comprometimento influencia positivamente a dispersão 

H22: A oferta de serviços influencia positivamente a rotatividade 

H23: A oferta de serviços influencia positivamente os gastos 

H24: A oferta de serviços influencia positivamente a dispersão  

H25: A oferta de aparelhos influencia positivamente a rotatividade 

H26: A oferta de aparelhos influencia positivamente os gastos  

H27: A oferta de aparelhos influencia positivamente a dispersão  
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7 METODOLOGIA DE PESQUISA 
 

 

Nesta seção são abordados os aspectos metodológicos utilizados para a consecução dos 

objetivos propostos para esta investigação. Incluem-se unidades de análise e observação, tipo 

de pesquisa, coleta de dados e escala de mensuração e tratamento de dados. 

 

O método utilizado para o desenvolvimento da pesquisa segue as recomendações de Malhotra 

(2001) e Churchill (1999) no que tange às fases do levantamento de corte transversal (cross-

sectional survey), assim como àquelas sugeridas por Hair et al. (2005) quanto ao uso de 

técnicas de análise multivariadas para avaliação da relação entre as variáveis.  

 

 

7.1 UNIDADE DE ANÁLISE 
 

 

Para identificar os principais antecedentes da lealdade e relacioná-los de acordo com a base 

teórica, faz-se necessário pesquisar um mercado não monopolista no qual os clientes tenham 

alternativas de mudança. O foco na indústria a ser pesquisada, no caso a telefonia celular, foi 

fundamental para o sucesso do estudo, pois o nível de lealdade dos clientes varia de acordo 

com o âmbito industrial. Portanto, este estudo utilizou como unidade de análise o mercado de 

telefonia móvel na cidade de Belo Horizonte/MG.  

 

 

7.2 UNIDADE DE OBSERVAÇÃO  

 

 

Pode-se delimitar o campo de pesquisa em unidades geográficas, temporais ou setoriais, ou 

em qualquer outra dimensão. Para Malhotra (2001, p. 301): “Uma população é o agregado, ou 

soma, de todos os elementos que compartilham um conjunto de características comuns, 

conformando o universo para o problema de pesquisa de marketing”.  
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A pesquisa utilizou como unidade de observação clientes de acessos móveis da localidade em 

questão, Belo Horizonte, divididos nas quatro operadoras de telefonia celular atuantes nesta 

área: Oi, Vivo, TIM e Claro. 

 

 

7.3 TIPO DE PESQUISA 
 

 

Do ponto de vista de seus objetivos, a pesquisa pode ser considerada como descritiva, pois 

visa identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorrência dos fenômenos e 

aprofunda o conhecimento da realidade (GIL, 1994). Do ponto de vista da sua natureza, a 

pesquisa é considerada aplicada, pois objetiva gerar conhecimentos para aplicação prática, 

dirigidos à solução de problemas específicos (VERGARA, 2003).  

 

Quanto aos meios de investigação, esta é uma pesquisa de campo, baseada em questionários. 

Esse tipo de trabalho permite “uma investigação empírica, realizada no local onde se 

encontrará o fenômeno ou que dispõe de elementos para explicá-lo” (VERGARA, 2003). 

 

Este trabalho está relacionado a um conjunto de pesquisas realizadas no Brasil, que busca 

compreender o processo de formação da lealdade de clientes. Destacam-se os seguintes: “A 

Influência da satisfação e dos custos de mudança na lealdade do cliente”, de Fernanda Gastal, 

(2005), “Antecedentes da lealdade de clientes de serviços”, de Paulo Augusto Gomes Ferreira, 

(2007), e “Processo de tomada de decisão de compra do consumidor”, de Leonardo Arruda 

Ribas, (2006). Tais pesquisas, que fundamentam este trabalho, foram realizadas no mercado 

de telefonia móvel com o intuito de compreender os antecedentes da lealdade de 

consumidores. 

 

O trabalho em questão foi organizado em duas fases. A primeira, de caráter exploratório, 

visou estudar o fenômeno com maior profundidade. Nesta fase realizou-se uma revisão de 

literatura, necessária para proporcionar maior familiaridade com o problema a ponto de torná-

lo explícito e auxiliar na identificação de variáveis.  
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Para o desenvolvimento da segunda fase foi realizada uma survey. Pinsonneault e Kraemer 

(1993) descrevem a survey como um método para a obtenção de dados ou informações sobre 

características, ações ou opiniões de um determinado grupo de pessoas, indicadas como 

representantes de uma população alvo; o instrumento de avaliação, no caso deste estudo, é o 

questionário. Para tais propósitos, a survey apresenta-se adequada, pois permite aplicar 

técnicas de validação de escalas e métricas, o que corrobora com os objetivos da pesquisa.   

 

Portanto, este estudo apresentou duas fases distintas e bem demarcadas em termos de tempo e 

de método: a primeira, de natureza exploratória e a segunda, de natureza descritiva e 

quantitativa, destinada a mensurar os construtos envolvidos no modelo e suas relações. 

 

 

7.4 FASE QUANTITATIVA 
 

 

Nesta fase foi realizado um diagnóstico quantitativo, com corte transversal, baseado em um 

levantamento tipo survey. Segundo Malhotra (1996), a survey é considerada um método pelo 

qual são entrevistados muitos respondentes, utilizando-se questionários pré-definidos e 

padronizados. A pesquisa quantitativa e descritiva, segundo Malhotra (2001), tem a finalidade 

de observar, registrar, analisar, classificar, ordenar e correlacionar fatos ou fenômenos sem 

manipulá-los, procurando descobrir relações entre fenômenos, atitudes e tendências de 

comportamentos e interesses. Este tipo de pesquisa é o mais indicado para este estudo, pois é 

capaz de predizer, através da aplicação de hipóteses pré-formuladas e posteriormente, de 

análises estatísticas da amostra, se uma população terá uma opinião ou agirá de determinada 

forma. 

 

Os procedimentos metodológicos recomendados nessa fase da pesquisa serão apresentados a 

seguir. 
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7.4.1 População e amostra 
 

 

A amostra pesquisada compreende os consumidores de serviço celular móvel pós-pago, uma 

vez que é a modalidade de maior rentabilidade, e que, por este motivo, torna-se alvo constante 

dos programas de relacionamento das operadoras. A população alvo foi composta pelos 

assinantes, tipo pessoa física, do serviço de telefonia móvel pós-pago das operadoras que 

atuam na cidade de Belo Horizonte /MG, que em Agosto de 2007 possuía um total de 

1.690.340 acessos móveis. Estes consumidores estão distribuídos em quatro operadoras que 

prestam serviço em Belo Horizonte: Oi, Vivo, TIM e Claro. 

 

Primeiramente, foi realizado um pré-teste com 50 respondentes, de modo a validar o 

instrumento de pesquisa. Para Lakatos e Marconi (1996, p. 227), o pré-teste tem como 

principal função testar o instrumento de coleta de dados. Através dele devem ser percebidas 

“as reações do entrevistado, sua dificuldade de entendimento, sua tendência para esquivar-se 

de questões polêmicas ou “delicadas”, seu embaraço com questões pessoais, etc.”. O pré-teste 

eliminou a ambigüidade entre as questões e perguntas desnecessárias, além de responder se 

são extensas, reduzidas, de fácil ou difícil compreensão e de definir sua disposição. O pré-

teste evidenciou se o questionário apresentava três elementos essenciais para sua eficiente 

aplicação: fidedignidade, validade e operatividade (LAKATOS; MARCONI, 1996). Com 

valores de variância e média calculados a partir do pré-teste, calculou-se a amostra necessária 

para o estudo, considerando-se a intenção de obter-se 5% de erro com grau de confiança de 

95%. A partir deste cálculo, considerou-se que 270 respondentes seria uma amostra adequada 

para a pesquisa. 

  

 
7.4.2 Coleta e tratamento dos dados 
  

 

Optou-se pelo método de coleta de dados por questionário através de entrevistas pessoais em 

pontos de fluxo, como universidades, shoppings centers e portas de empresas. A coleta foi 

conduzida no mês de abril de 2008. Os questionários possuíam escala semântica diferencial de 

11 pontos, e foram desenvolvidos a partir da revisão de literatura e entrevistas com 

especialistas, passando ainda por um processo de pré-teste para avaliar o padrão das respostas. 
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Foi adotado o corte tipo transversal, freqüentemente usado neste tipo de pesquisa por fornecer 

resultados relativamente rápidos, uma vez que não há intenção de avaliar suas variações com 

o decorrer do tempo.  

 

 
7.4.3 Operacionalização dos construtos 

 

 

Inicialmente, uma revisão de literatura foi realizada visando detalhar as metodologias 

desenvolvidas por alguns autores. Para mensurar a percepção do cliente no tocante a cada 

construto contemplado no modelo teórico, apresentamos a seguir o detalhamento dos itens de 

operacionalização dos construtos: 

 

Satisfação: questões obtidas de Oliver (1997) e Fornell et al. (1996). 

Confiança: questões obtidas de Morgan e Hunt (1994). 

Valor: questões obtidas de Zeithaml e Bitner (1998) e Fornell et. al (1996). 

Comprometimento: questões obtidas de Morgan e Hunt (1994). 

Lealdade intencional: questões obtidas de Oliver (1999) e Zeithaml, Parasuraman e 

Berry (1994). 

Qualidade percebida: questões obtidas Zeithaml, Parasuraman e Berry (1994) e 

Ferreira (2007). 

Inércia: Teas e Grapentine (1996) e Ferreira (2007). 

Identidade Saliente: Arnett, German e Hunt (2003). 

Custos de mudança: Burnham, Frels e Mahajan, (2003), Gastal (2005) e Ferreira 

(2007).  

Negociação: entrevistas com especialistas 

Lealdade comportamental: entrevistas com especialistas e Ferreira (2007). 

 

A partir das fontes citadas foi proposto o questionário constante no Apêndice A. 

 

Para o construto lealdade real foram criados vários índices que visam representar as diversas 

formas de lealdade real existentes. Alguns deles são variáveis observadas diretamente no 

questionário, enquanto outros tratam de variáveis criadas e estimadas a partir das respostas 
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obtidas. O intuito fundamental é identificar um conjunto de indicadores que permita mensurar 

de maneira mais confiável e válida o conceito proposto, abrangendo de maneira mais 

completa o conceito. Os construtos usados se encontram no quadro 7.  

 

 

 

 
     Quadro 7 – Indicadores do Construto lealdade real 
INDICADOR DEFINIÇÃO QUESTÃO 
Tempo de 
relacionamento 

Tempo estimado em que o cliente 
se relaciona com a operadora 

5. Há quanto tempo você é cliente desta operadora 
? 

Mudança de 
operadoras 

Número de vezes que o cliente 
mudou de operadora 

62) Neste período, você já mudou de operadora? 

Quantidade de 
operadoras 

Número de operadoras que o 
cliente tem atualmente 

63) a. Você é cliente atualmente de quantas 
operadoras? 

Concentração de 
gastos 

Percentual dos gastos com celular 
na operadora celular 

Em caso de ser cliente de mais de uma operadora, 
qual o percentual de suas ligações e serviços que 
você concentra na sua operadora principal (citada 
na questão 3)? 

Resistência a 
propostas 

O número de vezes que o cliente 
foi solicitado a mudar de 
operadora, mas permaneceu na 
operadora principal. 

65) Considerando a sua operadora atual (citada na 
questão 3), você já teve oferta de outra operadora 
para migração quantas vezes nos últimos 2 anos? 

Rotatividade 
média anual 

Número médio de vezes que o 
cliente migrou de operadoras em 
um ano 

Número de vezes que o cliente já migrou pelo 
tempo que tem aparelho celular 

Razão de tempo 
na operadora 

Percentual do tempo que o cliente 
tem aparelho celular na operadora 
principal atual 

Tempo que esta na operadora principal pelo tempo 
total que tem aparelho celular 

Gastos com a 
operadora 
principal 

Gasto absoluto com a operadora 
principal atual  

Razão da estimativa de gastos com celular pela 
estimativa de gastos concentrados na operadora 
principal atual 

Fonte: Dados da Pesquisa. 
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8 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

 

Partindo do objetivo de esclarecer as hipóteses de pesquisa estabelecidas neste estudo, 

procede-se aos procedimentos analíticos requeridos ao trabalho neste capítulo. Inicia-se o 

capítulo fazendo uma descrição dos respondentes e resultados univariados, considerando os 

pressupostos das técnicas estatísticas necessárias. A posteriori, avalia-se a qualidade das 

medidas, ou seja, a fidedignidade (confiabilidade e validade) do instrumento de pesquisa. 

Finalmente, testa-se o modelo hipotético, buscando evidências favoráveis às hipóteses 

estabelecidas. Usando a estrutura usualmente sugerida na literatura os resultados foram 

obtidos nos softwares AMOS 5.0, Lisrel 8.3 e SPSS 15.0. 

 

 

8.1 DESCRIÇÃO DA AMOSTRA 

 

 

A amostra composta por 270 questionários é apresentada abaixo na figura 10, de acordo com 

os dados básicos dos respondentes. Verifica-se que na aplicação dos questionários 51% dos 

respondentes é do sexo feminino e 49% masculino. 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 
 
FIGURA 10 – Sexo dos respondentes 
Fonte: Dados da Pesquisa. 
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Para a seguinte amostra, 22% possuem menos de 20 anos, sendo a faixa com maior 

concentração entre os 21 a 30 anos, com aproximadamente 41% das ocorrências. Com relação 

à faixa etária a pesquisa apresentou-se bastante diversificada, onde a opinião de diferentes 

faixas pôde ser ouvida. O perfil da amostra é apresentado na figura 11. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FIGURA 11 – Faixa etária dos respondentes 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

Na figura 12 os resultados obtidos por operadora principal são apresentados. Do total da 

amostra 35% trabalham com a operadora 2, 33% com a operadora 1, 24% com a operadora 3 

e 8% com a operadora 4. 
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A pergunta realizada foi: “Qual a sua operadora principal (a que mais utiliza, caso tenha mais 

de uma) de telefonia móvel? 

 

 

FIGURA 12 – Operadora principal 
Fonte: Dados da Pesquisa. 

 

A classificação dos entrevistados sobre a escolaridade é apresentada na figura 13. De todos os 

respondentes, 55% possuem grau superior completo ou incompleto, denotando o elevado 

nível de escolaridade da amostra. Tal fato pode ser explicado pelo perfil do consumidor de 

telefonia pós-paga, mais bem instruído e com maior renda. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

FIGURA 13 – Escolaridade 
Fonte: Dados da Pesquisa. 
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Em relação ao estado civil, 67% dos entrevistados são solteiros (as) e 26% casado (as). 

Apenas 6% são divorciados (as) ou separados (as) e 1% viúvo (a), ver figura 14. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

FIGURA 14 – Estado civil 
Fonte: Dados da Pesquisa. 
 

 

8.2 ANÁLISE EXPLORATÓRIA 

 

 

Previamente a qualquer empreendimento analítico científico em marketing, se faz necessário 

conhecer os dados empíricos por meio de suas variáveis, identificando e sanando possíveis 

problemas nos dados que por ventura venham a ameaçar a robustez dos resultados obtidos. 

Trata-se de uma tentativa de evitar vieses nos requisitos conceituais das técnicas analíticas 

empregadas, permitindo o tratamento prévio das conclusões (TABACHNICK e FIDEL, 

2003). Neste tópico é feita a avaliação de fatores que por ventura possam distorcer conclusões 

do estudo. 

 

 
8.3 ANÁLISE DESCRITIVA 
 

 

Descrever os resultados básicos é necessário, pois traz conhecimento da natureza dos dados 

da pesquisa, antecipando problemas e soluções nos resultados do estudo (MALHOTRA, 

2001, p. 402). Para descrever os resultados básicos, empregou-se a média e desvio padrão, 

resultados descritos na tabela 3. 
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TABELA 3 - Análise descritiva dos indicadores  

INDICADORES N X  S 

6) Realiza o atendimento de forma rápida, atendendo prontamente às consultas, 
dúvidas, solicitações e reclamações dos clientes e resolvendo os problemas de 
maneira eficaz 

264 4,82 2,993 

7) Possui funcionários que entendem as necessidades, conseguem esclarecer as 
dúvidas e que estão sempre dispostos a atender os clientes 

262 5,30 2,746 

8) Tem lojas que não são muito cheias, sem filas, bem localizadas e de fácil acesso 261 6,26 3,121 
9) A qualidade dos aparelhos oferecidos é satisfatória e possuem tecnologia moderna 266 8,35 2,237 
10) Oferece uma grande variedade de aparelhos celulares 257 8,06 2,399 
11) Tem uma excelente área de cobertura de sinal em MG 265 7,34 2,651 
12) Tem excelente qualidade das ligações: fáceis de se realizar e de receber, sem 
ruídos, interferências e sem que ocorra queda da ligação 

270 7,11 2,563 

13) Provê prestígio social aos seus usuários 252 5,06 3,047 
14) É bem vista por meus amigos e parentes 260 6,30 3,144 
15) Estou sujeito a receber serviços de baixa qualidade da minha operadora 268 4,21 3,170 
16) Corro o risco de interromper chamadas pessoais e/ou de trabalho quando uso esta 
operadora 

268 4,01 3,392 

17) Corro o risco de me aborrecer quando faço alguma solicitação para a operadora 268 5,95 3,573 
18) É provável que eu gaste muito tempo para resolver meus problemas com esta 
operadora 

266 6,24 3,600 

19) Os meus gastos mensais estão condizentes com o que eu esperaria pagar pelos 
serviços desta operadora 

265 6,03 3,528 

20) Comparado às outras operadoras, o seu preço é adequado 250 6,64 2,872 
21) A relação custo benefício em ser cliente desta operadora é adequada 264 6,36 2,732 
22) O preço que pago é adequado à qualidade do serviço que recebo 267 5,96 2,959 
23) Acho que ficar trocando muito de marcas é perda de tempo 267 7,14 3,421 
24) Eu procuro sempre ter uma lista de profissionais em que eu possa confiar 
(médicos, cabeleireiros, mecânicos, etc...) 

269 7,97 2,860 

25) Não gosto muito de ficar trocando as marcas que eu uso 266 7,38 3,204 
26) Em geral sou fiel às marcas e lojas que eu gosto 269 7,42 3,145 
27) Independente da qualidade dos serviços oferecidos pela minha operadora, me 
mantenho como cliente 

270 6,06 3,649 

28) Me mantenho como cliente da minha operadora mesmo quando vejo outra 
operadora com uma oferta um pouco mais atraente 

269 6,48 3,417 

29) Não tenho muito interesse de ficar avaliando novas ofertas de operadoras de 
celular, e em geral, minha tendência é continuar nesta operadora 

269 6,45 3,462 

30) Continuarei a ser cliente desta operadora mesmo se ocorrerem eventuais falhas 
nos serviços prestados pela operadora 

268 4,40 3,418 

31) Quando penso em mudar de operadora geralmente penso no tempo e nos 
aborrecimentos que isto poderá implicar 

269 7,08 3,400 

32) Caso trocasse de operadora eu perderia muito tempo para conhecer outros 
serviços de telefonia 

268 5,51 3,550 

33) Não posso trocar de operadora porque necessito manter meu número de celular 270 5,99 4,137 

Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: X  é a média aritmética, S é o desvio padrão e N é o tamanho da amostra 
válida em cada grupo. 

(continua) 
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TABELA 3 - Análise descritiva dos indicadores (Fim) 

INDICADORES N X  S 

34) Eu perderia muitos serviços, benefícios e pontos acumulados em programas de 
fidelidade se mudasse para uma nova operadora 

267 4,81 3,857 

35) Confio na minha operadora como prestadora de serviços de telefonia celular, pois 
é uma empresa estável e bem estabelecida no mercado 

268 6,90 3,021 

36) Confio que a operara manterá sua qualidade de serviços 268 6,62 3,094 
37) A minha operadora cumpre os compromissos firmados com seus clientes 265 6,70 2,972 
38) Sinto que a operadora é honesta e transparente nas transações com os clientes 267 5,90 3,349 
39) Pretendo manter indefinidamente 269 4,26 3,557 
40) Realmente me importo 270 5,41 3,767 
41) Sinto-me comprometido em continuar 269 4,06 3,550 
42) É muito importante para mim 270 3,99 3,632 
43) Os serviços da minha operadora têm qualidade e atendem às minhas expectativas 270 6,44 2,645 
44) A minha operadora satisfaz minhas necessidades neste momento 270 7,24 2,762 
45) Eu estou satisfeito (a) com os serviços oferecidos pela minha operadora 270 6,54 2,968 
46) Ser cliente da minha operadora tem sido uma boa experiência 268 6,44 3,056 
47) Se tiver que comprar uma nova linha, compraria da mesma operadora atual 263 4,89 3,924 
48) Recomendo a minha operadora às pessoas que me pedem opinião 269 5,39 3,708 
49) Desde que me tornei cliente, tenho utilizado cada vez mais os serviços da minha 
operadora 

269 6,15 3,292 

50) Recomendo a minha operadora às pessoas do meu círculo de relacionamento 269 5,47 3,662 
51) Me ofereceu aparelhos gratuitamente e eu aceitei. 263 4,33 4,236 
52) Me ofereceu aparelhos muito atrativos, em boas condições (valores baixos) e eu 
aceitei. 

266 5,02 4,206 

53) Me ofereceu descontos nas tarifas e em mensagens e eu aceitei. 267 5,91 3,949 
54) Me ofereceu pacotes de minutos e mensagens gratuitos e eu aceitei. 264 5,49 4,184 
55) Me deu desconto em aparelhos atrativos através de um programa de pontuação 
(fidelidade) e eu aceitei 

262 3,77 4,017 

56) Me ofereceu descontos para ligação entre celulares da operadora e /ou telefones 
fixos e eu aceitei 

267 6,85 3,833 

57) Me ofereceu um pacote de aparelho celular, fixo e internet por valor mais baixo e 
eu aceitei 

266 2,45 3,625 

58) Não me ofereceu nada que fosse atrativo 265 3,39 3,642 
59) Resolvi permanecer nesta operadora por acreditar que todas são iguais e que não 
existem muitas diferenças entre os serviços ofertados 

269 5,24 3,847 

Questionários completos (listwise) 179   

Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: X  é a média aritmética, S é o desvio padrão e N é o tamanho da amostra 
válida em cada grupo. 

(Fim) 
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Nota-se que as médias das variáveis em estudo apresentam valores moderados a baixos, 

beirando, em muitos casos, o ponto médio, tal como perguntas de confiança (“Sinto que a 

operadora é honesta e transparente nas transações com os clientes”), comprometimento (“O 

relacionamento com minha operadora é algo que pretendo manter indefinidamente”), 

qualidade (“Possui funcionários que entendem as necessidades, conseguem esclarecer as 

dúvidas e que estão sempre dispostos a atender os clientes”) e lealdade (“Se tiver que comprar 

uma nova linha, compraria da mesma operadora atual”). Este fato reflete uma atitude baixa, se 

não negativa, dos clientes perante suas operadoras de telefonia móvel. Ainda com relação aos 

indicadores de lealdade real (inercial), preferiu-se mostrar a distribuição destes dados na 

análise descritiva da amostra, por representarem características que auxiliam a compreender a 

natureza da amostra estudada. 

 

Dados ausentes 

 

As respostas ausentes no estudo correspondem a perguntas não realizadas ou não obtidas 

pelos respondentes, indicando possíveis problemas quanto ao conteúdo do estudo. No total de 

270 questionários válidos, foram obtidas 228 respostas em branco, totalizando 1,32% das 

células, considerando 64 variáveis (17.280 respostas). Considerou-se a exclusão de 7 

questionários com 6 ou mais dados ausentes (mais de 3,29 desvios acima da média), mas dado 

que tal estratégia não seria capaz de melhorar a quantidade de dados válidos na base preferiu-

se não realizá-la. Notou-se que os dados foram dispersos totalmente ao acaso, segundo o teste 

Mcar de aleatoriedade dos dados ausentes (p=0,941), de modo que se preferiu repor os dados 

pelo procedimento de regressão no caso de variáveis quantitativas. Para as variáveis nominais, 

especialmente indicadores de lealdade real, preferiu-se repor os dados pela moda. 

 

Outliers 

 

Dados extremos e respostas fora dos padrões podem ser ameaças à análise estatística, pois tais 

valores podem distorcer estimativas ou representar casos não válidos da população de 

interesse (HAIR et al., 1998). Assim, nos casos em que tais ocorrências se fazem presentes é 

necessário averiguar possíveis distorções nas análises e dar um tratamento coerente (KLINE, 

1998). Neste estudo, verificou-se o grau em que as respostas consideradas separadamente 
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(outliers univariados) ou em conjunto (outliers mutivariados) produzem resultados coerentes. 

Se estes casos forem considerados observações válidas da população, sugere-se manter ou 

mesmo modificar os valores destes casos, ao passo que nos momentos em que as respostas se 

originam de indivíduos alheios à população deve-se decidir pela exclusão dos casos das 

estimativas (TABACHNICK e FIDEL, 2001). 

 

Quando se considera cada variável de maneira separada tem-se o possível aparecimento de 

outliers univariados (KLINE, 1998). Para identificar tais ocorrências empregou-se o critério 

de classificação Z para casos extremos (casos distantes a mais de 2,58 desvios padrão da 

média) (TABACHNICK; FIDEL, 2001). Um total de 73 respostas fora destes limites foram 

encontradas. Realizando este procedimento não permaneceram observações ofensivas na base.  

 

Com o intuito de levantar possíveis outliers multivariados, (casos com uma combinação 

peculiar de respostas) utilizou-se a distância de Mahalanobis (D2) (KLINE, 1998). Sob a 

suposição de normalidade multivariada, o valor D2 se distribui como uma qui-quadrado com k 

(de variáveis) graus de liberdade (MINGOTI, 2005), tornando possível classificar outliers 

multivariados, caso a probabilidade associada a D2 seja inferior a 0,1% (TABACHNICK; 

FIDEL, 2001). Usando este procedimento em sete estágios sucessivos de classificação e 

exclusão, foram detectados 22 outliers multivariados. Para estes casos ouviu-se as gravações 

das entrevistas a fim de atestar que se tratavam de casos válidos da população (não fraudes), e 

nenhum problema foi detectado. Foi feita ainda a comparação dos perfis destes usuários com 

os demais, e nenhuma diferença, estatisticamente significativa, foi detectada segundo o teste 

qui-quadrado e Mann-Whitney. Deste modo, preferiu-se manter estes casos na amostra para 

fins de comparação de resultados com e sem outliers. 

 

Avaliação da normalidade 

 

A normalidade das distribuições das variáveis é um requisito fundamental às técnicas 

estatísticas usadas no estudo. Para avaliar a normalidade dos dados empregaram-se os testes 

dos parâmetros normais de assimetria e curtose1, e o teste global de Kolmogorov Smirnov. 

Usando estes procedimentos, identificou-se que nenhuma variável poderia ser considerada 
                                                 
1 O teste Z obtida da razão da estatística pelo seu erro padrão, quais sejam: 
Zassimetria=assimetria/raiz(6/N); Zcurtose=curtose/raiz(24/N); onde N é o tamanho da amostra.   
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normal univariada. Considerando ainda os desvios expressivos da normalidade, as 

transformações das variáveis não foram capazes de produzir resultados notáveis (HAIR et al., 

1998), de modo que se assumiu que os dados deste estudo não seguem uma distribuição 

normal uni ou multivariada (MINGOTI, 2005). 

 

Análise de linearidade 

 

As técnicas multivariadas empregadas neste estudo fazem uso de medidas de associação 

linear, especialmente do coeficiente de correlação de pearson. Neste caso, faz-se uma 

suposição implícita de que as variáveis se ajustam de maneira linear (HAIR et al, 1998). Por 

tal razão, buscou-se verificar o ajuste linear entre as variáveis, por meio de correlações 

significativas, obtendo-se uma matriz com 932 correlações significativas de um total de 1.431 

(65%) a 5%, mostrando um bom ajuste linear entre as variáveis. Adicionalmente, 

empreendeu-se a análise gráfica, fazendo inspeções dos diagramas de dispersão de 30 pares 

de variáveis selecionadas aleatoriamente. Notadamente, mostraram-se padrões isentos de 

relações não lineares, atestando que se pode aceitar a linearidade sem perdas vultosas de 

informação. 

 

Multicolinearidade 

 

Kline (1998) salienta que a presença de variáveis altamente correlacionadas entre si pode 

gerar distorções no teste do modelo ou representar uma redundância entre variáveis. Para 

verificar tal ocorrência, pode-se fazer a análise de multicolinearidade que pode existir entre 

três ou mais variáveis independentes (HAIR et al., 1998). Usualmente, correlações maiores 

que ±0,90 indicam redundância entre variáveis mas, tais casos não foram observados nas 

variáveis deste estudo. Ademais, usando as medidas de tolerância e fator de inflação da 

variância (VIF), não foram detectados valores abaixo de 0,10 para a tolerância ou superiores a 

10 para o VIF. O maior valor VIF foi de 4,86 para a variável V048 (Recomendo a minha 

operadora às pessoas que me pedem opinião). Tal resultado seria esperado para um indicador 

de construto dependente neste estudo. 
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Variâncias relativas 

 

Ainda é sugerida a verificação de diferenças expressivas entre as unidades de medida das 

variáveis estudas, pois tais diferenças podem trazer dificuldades computacionais (KLINE, 

1998). Na prática, tal avaliação pode ser feita comparando-se as variâncias das questões em 

estudo, mas conquanto nenhuma razão (entre a maior pela menor variância) foi superior a 10, 

pode-se dizer que as unidades de medida garantem estimativas relativamente robustas. 

 

 

8.4 ANÁLISE DA QUALIDADE DA MENSURAÇÃO 

 

 

Em estudos que usam escalas é necessário apresentar evidências de congruência nos 

resultados quando comparados à expectativa do pesquisador e os resultados empíricos; 

justamente, busca-se evidências da confiabilidade e validade da mensuração (NETEMEYER 

et al., 2003). Assim, apresenta-se aqui o estudo das propriedades psicométricas das escalas, 

passando pela avaliação da dimensionalidade, confiabilidade e validade das medidas. 

 

 

8.5 ANÁLISE DA DIMENSIONALIDADE 

 

 

Analisar a dimensionalidade significa investigar o número de fatores comuns que existem em 

cada escala do estudo (NETEMEYER et al., 2003), usando para esta tarefa a Análise Fatorial 

Exploratória sugerida por Hair et al. (1998) e Tabachnick e Fidel (2003). Fez-se a análise com 

extração por componentes principais buscando identificar o menor número de fatores 

responsáveis pela variação total dos dados, preservando a maior parte da informação original 

(MALHOTRA, 2001). 

 

Para atestar a qualidade geral da solução fatorial, foram analisadas as medidas KMO de 

adequação da amostra, em que valores superiores a 0,7 foram considerados bons, conforme 

sugerem Hair et al. (1998). Simultaneamente foi feita a análise da variância extraída da 
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solução, onde resultados que apresentam mais de 50% da variância dos construtos foram 

considerados aceitáveis (TABACHNICK; FIDELL, 2003). 

 

Usando o critério do screeplot e autovalores superiores a 1, os construtos qualidade percebida, 

elementos da negociação e lealdade real apresentaram mais de uma dimensão. Nos demais 

casos somente um fator foi extraído, de modo que atestou-se que as escalas medem conceitos 

unidimensionais. Considerando a necessidade de se clarificar a composição dimensional das 

escalas obtidas procede-se à apresentação dos resultados das análises fatoriais, iniciando pelo 

construto qualidade percebida, Tabela 4. 

 

TABELA 4  - Análise Fatorial Exploratória: Qualidade percebida 

COMPONENTE 
INDICADORES 1 2 3 4 

6) Realiza o atendimento de forma rápida, atendendo prontamente 
às consultas, dúvidas, solicitações e [...] 

0,914    

7) Possui funcionários que entendem as necessidades, conseguem 
esclarecer as dúvidas e que estão sempre [...] 

0,904    

10) Oferece uma grande variedade de aparelhos celulares  0,904   

9) A qualidade dos aparelhos oferecidos é satisfatória e possuem 
tecnologia moderna 

 0,830   

11) Tem uma excelente área de cobertura de sinal em MG   -0,891  

12) Tem excelente qualidade das ligações: fáceis de se realizar e de 
receber, sem ruídos, interferências e sem [...] 

  -0,875  

13) Provê prestígio social aos seus usuários    -0,951 

14) É bem vista por meus amigos e parentes    -0,749 

Fonte: Dados da Pesquisa.  
OBS: Variância explicada: 80%; KMO=0,740. Rotação Direct Oblimin. 
 

É possível observar-se que as dimensões de qualidade percebida foram quatro: 1) presteza; 2) 

tangíveis (aparelhos); 3) confiabilidade (cobertura e sinal) e; 4) empatia (prestígio social). 

Apresentam-se resultados satisfatórios para as escalas, que representam dimensões distintas 

do ponto de vista conceitual e empírico. Assim apresentam-se os resultados da análise do 

construto elementos de negociação, descritos na tabela 5. 
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TABELA 5 - Análise Fatorial Exploratória: Elementos da negociação 

COMPONENTE 
INDICADORES 1 2 

56) Me ofereceu descontos para ligação entre celulares da operadora e /ou telefones 
fixos e eu aceitei 0,712   

58) Não me ofereceu nada que fosse atrativo. -0,664   

53) Me ofereceu descontos nas tarifas e em mensagens e eu aceitei. 0,597   

54) Me ofereceu pacotes de minutos e mensagens gratuitos e eu aceitei. 0,573   

55) Me deu desconto em aparelhos atrativos através de um programa de pontuação 
(fidelidade) e eu aceitei   0,863 

52) Me ofereceu aparelhos muito atrativos, em boas condições (valores baixos) e eu 
aceitei.   0,643 

57) Me ofereceu um pacote de aparelho celular, fixo e internet por valor mais baixo e 
eu aceitei   0,502 

Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: Variância explicada: 50%; KMO=0,728. Rotação Direct Oblimin. 
 

Para o construto elementos da negociação, foram observadas duas dimensões, quais sejam: 1) 

ofertas de serviços; 2) ofertas de aparelhos. Finalmente, observa-se o construto lealdade real, 

com quatro dimensões, quais sejam: 

1) rotatividade; 2) gastos; 3) dispersão e; 4) continuidade, conforme Tabela 6. Pode-se 

considerar que a maioria das escalas deste estudo trata-se de construtos unidimensionais, 

exceção feita aos construtos qualidade, elementos da negociação e lealdade real. Nas etapas 

subseqüentes serão avaliadas as demais propriedades psicométricas destas escalas, visando, 

especialmente, averiguar o grau em que elas produzem resultados consistentes e que sejam 

oriundos dos construtos de interesse mensurados. 
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TABELA 6 - Análise Fatorial Exploratória: lealdade real 

COMPONENTE 
INDICADORES 1 2 3 4 

62) Neste período, você já mudou de operadora? 0,881    

Razão de tempo na operadora -0,852    

Rotatividade média anual  0,841    

Gastos operadora principal  0,980   

64) Em qual destas faixas se situa o seu gasto mensal com seu 
telefone celular como um todo? 

 0,977   

Em caso de ser cliente de mais de uma operadora, qual o percentual 
de suas ligações e serviços que você [...] 

  0,881  

63) a. Você é cliente atualmente de quantas operadoras?    0,869  

61) Há quanto tempo possui celular, independentemente da 
operadora? 

   0,903 

5. Há quanto tempo você é cliente desta operadora ? -0,661   0,684 

Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: Variância explicada: 85; KMO=0,363 Rotação Direct Oblimin. 
 

 

8.6 AVALIAÇÃO DA CONFIABILIDADE 

 

 

Na teoria psicométrica clássica, entende-se pela confiabilidade de um construto o grau em que 

suas medições são livres de erros aleatórios, que afetam cada medição de maneira 

diferenciada (NETEMEYER et al., 2003). Nunnaly e Bernstein (2003), autores clássicos da 

área, salientam que uma escala é confiável se as respostas produzem resultados coerentes 

dentro de um construto. Em termos matemáticos, a confiabilidade é igual a razão entre a 

variância que pode ser atribuída ao escore verdadeiro da característica estudada, pelo total da 

variação observada nos dados. 

 

Na área de marketing o alfa de Cronbach é uma medida usual de avaliação da confiabilidade 

de uma escala; sua interpretação é idêntica ao índice de confiabilidade. Quando o valor alfa é 

maior que 0,8, tem-se um patamar ideal de confiabilidade (NETEMEYER et al., 2003), 

apesar de limites de 0,6 e 0,7 serem usualmente recomendados como limites mínimos 

aceitáveis (HAIR et al., 1998; MALHOTRA, 2001). Todas as variáveis do estudo 
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apresentaram confiabilidade acima dos limites de 0,70, sendo, portanto, consideradas 

adequadas. Tais resultados são apresentados na tabela 7. 

 

TABELA 7 - Análise da confiabilidade (continua) 
INDICADORES MÉD1 VAR2 COR3 R24 A. D.5 

Presteza 0,81 0,82 2,00   

6) Realiza o atendimento de forma rápida, atendendo 
prontamente às consultas [...] 

5,29 7,32 0,69 0,47 .(a) 

7) Possui funcionários que entendem as necessidades, 
conseguem esclarecer as dúvidas [...] 

4,82 8,76 0,69 0,47 .(a) 

Tangíveis 0,69 0,69 2,00   

9) A qualidade dos aparelhos oferecidos é satisfatória e 
possuem tecnologia moderna 

8,16 4,20 0,53 0,28 .(a) 

10) Oferece uma grande variedade de aparelhos celulares 8,47 3,47 0,53 0,28 .(a) 

Confiabilidade 0,74 0,74 2,00   

11) Tem uma excelente área de cobertura de sinal em MG 7,14 6,18 0,59 0,34 .(a) 

12) Tem excelente qualidade das ligações: fáceis de se realizar 
e de receber, sem ruídos [...] 

7,36 6,44 0,59 0,34 .(a) 

Empatia 0,71 0,71 2,00   

13) Provê prestígio social aos seus usuários 6,29 9,52 0,55 0,30 .(a) 

14) É bem vista por meus amigos e parentes 5,06 8,66 0,55 0,30 .(a) 

Custos 0,72 0,72 4,00   

15) Estou sujeito a receber serviços de baixa qualidade da 
minha operadora 

16,20 67,99 0,45 0,23 0,69 

16) Corro o risco de interromper chamadas pessoais e/ou de 
trabalho quando uso esta operadora 

16,39 67,44 0,41 0,21 0,71 

17) Corro o risco de me aborrecer quando faço alguma 
solicitação para a operadora 

14,45 58,13 0,57 0,47 0,62 

18) É provável que eu gaste muito tempo para resolver meus 
problemas com esta operadora 

14,17 56,42 0,60 0,49 0,59 

Valor 0,83 0,83 4,00   

19) Os meus gastos mensais estão condizentes com o que eu 
esperaria pagar pelos serviços desta operadora 

18,97 51,49 0,61 0,38 0,81 

20) Comparado às outras operadoras, o seu preço é adequado 18,34 59,73 0,63 0,44 0,79 

21) A relação custo benefício em ser cliente desta operadora é 
adequada 

18,65 57,39 0,73 0,58 0,75 

22) O preço que pago é adequado à qualidade do serviço que 
recebo 

19,04 55,95 0,68 0,51 0,77 

Observações: 1) média da escala caso o item seja excluído; 2) variância da escala caso o item seja excluído; 3) 
Correlação média inter-item corrigida; 4) R2 múltiplo; 5) limite inferior do valor alfa caso o item seja apagado. 
α1 é o valor da estimativa alfa obtida para os dados brutos. α2 é o valor alfa obtido segundo estimativas 
padronizadas. Inv significa que o indicador foi invertido antes de se calcular o valor alfa. 
 

(continua...) 
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TABELA 7 - Análise da confiabilidade (Continua) 
INDICADORES MÉD1 VAR2 COR3 R24 A. D.5 

Identidade saliente 0,73 0,73 4,00   

23) Acho que ficar trocando muito de marcas é perda de 
tempo 

22,80 52,06 0,45 0,24 0,71 

24) Eu procuro sempre ter uma lista de profissionais em que 
eu possa confiar  

21,93 59,87 0,43 0,21 0,71 

25) Não gosto muito de ficar trocando as marcas que eu uso 22,57 48,01 0,63 0,41 0,59 

26) Em geral sou fiel às marcas e lojas que eu gosto 22,53 50,86 0,56 0,35 0,64 

Inércia 0,74 0,74 4,00   

27) Independente da qualidade dos serviços oferecidos pela 
minha operadora, me mantenho como cliente 

17,33 66,81 0,48 0,24 0,71 

28) Me mantenho como cliente da minha operadora mesmo 
quando vejo outra operadora [...] 

16,90 64,35 0,60 0,37 0,64 

29) Não tenho muito interesse de ficar avaliando novas ofertas 
de operadoras de celular [...] 

16,93 65,33 0,57 0,34 0,66 

30) Continuarei a ser cliente desta operadora mesmo se 
ocorrerem eventuais falhas [...] 

18,99 69,93 0,48 0,24 0,71 

Custos de mudança 0,61 0,61 4,00   

31) Quando penso em mudar de operadora geralmente penso 
no tempo e nos aborrecimentos [...] 

16,31 72,21 0,33 0,19 0,58 

32) Caso trocasse de operadora eu perderia muito tempo para 
conhecer outros serviços de telefonia [...] 

17,88 61,94 0,51 0,30 0,45 

33) Não posso trocar de operadora porque necessito manter 
meu número de celular [...] 

17,41 57,94 0,44 0,23 0,50 

34) Eu perderia muitos serviços, benefícios e pontos 
acumulados em programas de fidelidade [...] 

18,58 69,55 0,29 0,10 0,61 

Confiança 0,87 0,87 4,00   

35) Confio na minha operadora como prestadora de serviços 
de telefonia celular, pois é uma empresa estável [...] 

19,23 67,91 0,67 0,48 0,85 

36) Confio que a operara manterá sua qualidade de serviços 19,51 64,46 0,73 0,56 0,83 

37) A minha operadora cumpre os compromissos firmados 
com seus clientes 

19,42 65,88 0,75 0,60 0,82 

38) Sinto que a operadora é honesta e transparente nas 
transações com os clientes 

20,23 60,58 0,74 0,59 0,83 

Comprometimento 0,85 0,85 4,00   

39) pretendo manter indefinidamente 13,47 90,99 0,60 0,37 0,84 

40) realmente me importo 12,31 84,79 0,65 0,44 0,82 

41) sinto-me comprometido em continuar 13,66 84,64 0,72 0,55 0,79 

42) é muito importante para mim 13,73 80,42 0,78 0,62 0,77 

Observações: 1) média da escala caso o item seja excluído; 2) variância da escala caso o item seja excluído; 3) 
Correlação média inter-item corrigida; 4) R2 múltiplo; 5) limite inferior do valor alfa caso o item seja apagado. α 

1 é o valor da estimativa alfa obtida para os dados brutos. α 2 é o valor alfa obtido segundo estimativas 

padronizadas. Inv significa que o indicador foi invertido antes de se calcular o valor alfa. (continua...) 
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TABELA 7 - Análise da confiabilidade (Continua) 
INDICADORES MÉD1 VAR2 COR3 R24 A. D.5 

Satisfação 0,90 0,90 4,00   

43) Os serviços da minha operadora têm qualidade e atendem 
às minhas expectativas 

20,25 60,35 0,75 0,57 0,87 

44) A minha operadora satisfaz minhas necessidades neste 
momento 

19,42 58,18 0,80 0,65 0,85 

45) Eu estou satisfeito (a) com os serviços oferecidos pela 
minha operadora 

20,14 55,19 0,77 0,62 0,86 

46) Ser cliente da minha operadora tem sido uma boa 
experiência 

20,25 54,79 0,76 0,57 0,87 

Lealdade intencional 0,86 0,85 4,00   

47) Se tiver que comprar uma nova linha, compraria da 
mesma operadora atual 

17,01 87,65 0,62 0,43 0,85 

48) Recomendo a minha operadora às pessoas que me pedem 
opinião 

16,52 78,91 0,83 0,73 0,76 

49) Desde que me tornei cliente, tenho utilizado cada vez mais 
os serviços da minha operadora 

15,75 99,52 0,57 0,36 0,87 

50) Recomendo a minha operadora às pessoas do meu círculo 
de relacionamento 

16,43 81,70 0,79 0,69 0,77 

Oferta de serviços 0,62 0,61 4,00   

53) Me ofereceu descontos nas tarifas e em mensagens e eu 
aceitei. 

18,96 66,76 0,47 0,29 0,50 

54) Me ofereceu pacotes de minutos e mensagens gratuitos e 
eu aceitei. 

19,37 62,96 0,49 0,31 0,48 

56) Me ofereceu descontos para ligação entre celulares da 
operadora e /ou telefones fixos e eu aceitei 

18,02 69,70 0,44 0,20 0,52 

58) Não me ofereceu nada que fosse atrativo. 18,26 85,47 0,21 0,06 0,67 

Oferta de aparelhos 0,52 0,52 3,00   

52) Me ofereceu aparelhos muito atrativos, em boas condições 
(valores baixos) e eu aceitei. 

6,24 35,49 0,35 0,14 0,39 

55) Me deu desconto em aparelhos atrativos através de um 
programa de pontuação (fidelidade) e eu aceitei 

7,48 36,20 0,39 0,16 0,32 

57) Me ofereceu um pacote de aparelho celular, fixo e internet 
por valor mais baixo e eu aceitei 

8,80 44,74 0,26 0,07 0,52 

Rotatividade 0,54 0,84 3,00   

62) Neste período, você já mudou de operadora? 0,53 0,28 0,88 0,85 0,61 

Rotatividade média anual  1,65 3,12 0,90 0,84 0,29 

Razão de tempo na operadora (invertido) 1,72 3,80 0,53 0,30 0,56 

Gastos 0,09 0,96 2,00   

Gastos operadora principal 3,07 1,30 0,93 0,86 .(a) 
64) Em qual destas faixas se situa o seu gasto mensal com seu 
telefone celular como um todo 

74,60 
1988,5

6 
0,93 0,86 .(a) 

Dispersão 0,72 0,73 2,00   
...qual o percentual de suas ligações e serviços que você 
concentra na sua operadora principal? 

1,27 0,27 0,57 0,33 .(a) 

63) a. Você é cliente atualmente de quantas operadoras?  1,18 0,36 0,57 0,33 .(a) 

Observações: 1) média da escala caso o item seja excluído; 2) variância da escala caso o item seja excluído; 3) 
Correlação média inter-item corrigida; 4) R2 múltiplo; 5) limite inferior do valor alfa caso o item seja apagado. 
α1 é o valor da estimativa alfa obtida para os dados brutos.α2 é o valor alfa obtido segundo estimativas 
padronizadas. Inv significa que o indicador foi invertido antes de se calcular o valor de alfa. 
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TABELA 7- Análise da confiabilidade (Fim) 
INDICADORES MÉD1 VAR2 COR3 R24 A. D.5 

Permanência 0,54 0,56 2,00   

61) Há quanto tempo possui celular, independentemente da 
operadora? 

3,41 1,63 0,39 0,15 .(a) 

5. Há quanto tempo você é cliente desta operadora ? 4,50 0,87 0,39 0,15 .(a) 

Fonte: Dados da Pesquisa. Observações: 1) média da escala caso o item seja excluído; 2) variância da escala caso 
o item seja excluído; 3) Correlação média inter-item corrigida; 4) R2 múltiplo; 5) limite inferior do valor alfa 
caso o item seja apagado. α1 é o valor da estimativa alfa obtida para os dados brutos. α 2 é o valor alfa obtido 
segundo estimativas padronizadas. Inv significa que o indicador foi invertido antes de se calcular o valor alfa. 
 

Pela análise da tabela 7, pode-se dizer que a maioria dos construtos apresentou confiabilidade 

aceitável, exceto a dimensão permanência da lealdade real, que obteve uma confiabilidade 

abaixo do limite de 0,60. Neste caso, tal construto não foi considerado nas etapas 

subseqüentes da análise da qualidade do instrumento de pesquisa. Cabe ainda ressaltar que os 

construtos referentes a lealdade real apresentam um menor valor para a medida de alfa, mas 

valores bons para o alfa padronizado. Isto decorre de diferenças nas escalas de medição de 

seus indicadores, situação na qual o alfa padronizado é a medida mais adequada 

(NETEMEYER et al., 1998). Assim, de modo geral, pode-se atestar que os construtos 

apresentam valores aceitáveis para as escalas deste estudo. 

 

 

8.7 AVALIAÇÃO DA VALIDADE CONVERGENTE 

 

 

Considerando que as escalas concebidas apresentaram resultados confiáveis e sua consistência 

interna (CHURCHILL; IACOBUCCI, 2003), partiu-se para a avaliação da validade das 

medições. Trata-se da preocupação central na etapa de avaliação da fidedignidade, pois se 

deve atestar que, para além de serem aceitáveis os erros aleatórios (escalas confiáveis), 

considera-se o fato das escalas medirem efetivamente os construtos pretendidos, isto é, se as 

escalas são livres do erro total. Considerando que as medidas são relativamente livres do erro 

aleatório, deve-se em seqüência avaliar se as medições são livres de erros que afetam todos os 

resultados de maneira uniforme (NETEMEYER et al., 2003).  

 

Neste estudo, avaliou-se a validade de construto das medidas, ou seja, buscou-se evidências a 

respeito da congruência existente entre o instrumento concebido para mensurar um construto 

teórico e os dados empíricos (NETEMEYER et al., 2003). Uma primeira componente da 
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validade de construto é a validade convergente, que indica se existem correlações fortes o 

suficiente entre medidas diferentes do mesmo construto para atestar que tais medidas são 

reflexos do mesmo construto latente. Bagozzi et al. (1991) sugerem usar a Análise Fatorial 

Confirmatória para avaliar a validade convergente dos construtos; caso as cargas fatoriais dos 

construtos sejam significativas ao nível de 5% ou 1% (através de testes t unicaudais com t 

crítico tα/2=5�%=1,65 ou tα/2=1%=2,33), têm-se evidências da validade convergente das medidas. 

Um critério mais rigoroso consiste em verificar a capacidade explicativa dos construtos em 

relação a seus indicadores. Neste caso, Bollen (1989) sugere que os construtos consigam 

explicar ao menos 40% da variação de seus indicadores. Este valor corresponde a uma carga 

fatorial padronizada (correlação entre construto e indicador) de, no mínimo, 0,63.  

 

A qualidade foi concebida como um fator de segunda ordem reflexivo, dado que a existência 

de correlações e as experiências conceituais e empíricas passadas pela lógica (PZB) mostram 

que este construto é composto por dimensões complementares. Denota-se que para o 

construto lealdade real não existem evidências de um construto de segunda ordem reflexivo, 

dado que os construtos de primeira ordem apresentam baixas correlações entre si e formam 

quase ângulos ortogonais quando analisados na análise fatorial exploratória. Por esta razão, 

foi suposta a existência de dimensões complementares, correlacionadas, mas não oriundas do 

mesmo construto teórico. Salienta-se que para operacionalizar as dimensões de lealdade real 

foi necessário aplicar a equivalência de tau (Kline, 1998), supondo que os indicadores de cada 

construto têm erros equivalentes de mensuração para seus respectivos construtos, pois o 

modelo não se torna identificado quando testamos cada construto com somente dois 

indicadores. 
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TABELA 8 - Análise da validade convergente (Continua) 

CONSTRUTOS INDICADORES REGRESSÃOa ERROb VALOR Tc PADRÃOd CONF.e 

Qualidade Presteza 1,65 0,21 7,94 0,70 0,49 
Qualidade Tangíveis 0,82 0,13 6,27 0,52 0,27 
Qualidade Confiab. 1,31 0,18 7,34 0,67 0,45 
Qualidade Empatia 1,56 0,22 7,16 0,82 0,67 
Presteza V006 1,00   0,80 0,64 
Presteza V007 0,99 0,10 9,48 0,86 0,74 
Tangíveis V009 1,00   0,84 0,71 
Tangíveis V010 0,81 0,16 5,03 0,62 0,39 
Confiab. V011 1,00   0,77 0,59 
Confiab. V012 0,98 0,13 7,54 0,76 0,58 
Empatia V013 1,00   0,65 0,42 
Empatia V014 1,38 0,18 7,69 0,85 0,72 

Custos V015 1,34 0,21 6,51 0,42 0,18 

Custos V016 1,29 0,22 5,87 0,38 0,15 

Custos V017 2,81 0,22 12,99 0,79 0,63 

Custos V018 3,03 0,22 13,79 0,85 0,72 

Valor V019 2,26 0,21 10,89 0,65 0,42 

Valor V020 1,95 0,16 12,42 0,71 0,50 

Valor V021 2,31 0,15 15,96 0,86 0,74 

Valor V022 2,26 0,16 13,87 0,77 0,59 

Identidade s. V023 1,88 0,22 8,63 0,55 0,31 

Identidade s. V024 1,39 0,18 7,58 0,51 0,26 

Identidade s. V025 2,54 0,21 12,34 0,80 0,64 

Identidade s. V026 2,14 0,20 10,51 0,68 0,47 

Inércia V027 2,09 0,24 8,87 0,57 0,33 

Inércia V028 2,56 0,22 11,89 0,75 0,57 

Inércia V029 2,41 0,22 11,01 0,70 0,49 

Inércia V030 1,93 0,22 8,74 0,57 0,32 
C. Mudança V031 1,71 0,23 7,34 0,50 0,25 
C. Mudança V032 2,86 0,30 9,41 0,81 0,66 
C. Mudança V033 2,16 0,31 6,89 0,52 0,27 
C. Mudança V034 1,18 0,30 3,99 0,31 0,09 

Confiança V035 2,15 0,17 12,67 0,71 0,51 

Confiança V036 2,43 0,17 14,54 0,79 0,62 

Confiança V037 2,46 0,15 15,96 0,84 0,70 

Confiança V038 2,75 0,18 15,65 0,83 0,68 

Comprometimento V039 2,30 0,20 11,26 0,65 0,42 

Comprometimento V040 2,69 0,21 12,80 0,71 0,51 

Comprometimento V041 2,86 0,19 15,09 0,81 0,65 

Comprometimento V042 3,22 0,19 17,20 0,89 0,79 

Observações: a) O peso de regressão corresponde ao valor da estatística não padronizada; b) O erro padrão é o 
erro da estimativa não padronizada; c) O valor t é a razão entre o peso não padronizado pelo seu erro padrão; d) 
O peso padronizado indica a correlação entre o indicador e o construto latente: valores acima de 0,63 indicam 
um percentual de variância explicada (confiabilidade do indicador) no limite de 40% (BOLLEN, 1989); e) é a 
confiabilidade do indicador. Os pesos marcados com negrito estão abaixo deste limite sugerido. 

(Continua...) 
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TABELA 8 - Análise da validade convergente (Fim) 

CONSTRUTOS INDICADORES REGRESSÃOa ERROb VALOR Tc PADRÃOd CONF.e 

Satisfação V043 2,10 0,14 15,08 0,80 0,63 

Satisfação V044 2,33 0,13 17,33 0,87 0,76 

Satisfação V045 2,49 0,15 16,46 0,84 0,71 

Satisfação V046 2,44 0,16 15,27 0,80 0,64 

Leal_int V047 2,63 0,21 12,32 0,68 0,46 

Leal_int V048 3,47 0,18 19,35 0,94 0,88 

Leal_int V049 2,03 0,19 10,89 0,62 0,38 

Leal_int V050 3,19 0,19 17,26 0,87 0,76 

Rotatividade V062 1,60 0,07 22,90 0,99 0,99 

Rotatividade RAZ_TEMP 0,14 0,01 10,96 0,61 0,37 
Rotatividade ROT_MED 0,33 0,02 18,26 0,88 0,77 

Gastos V064 1,13 0,05 22,76 0,99 0,98 

Gastos GASTOS_P 0,42 0,02 20,47 0,94 0,88 

Dispersão V63B_CAT 0,47 0,03 14,47 0,80 0,63 

Dispersão V063A 0,38 0,03 12,41 0,72 0,52 
Observações: a) O peso de regressão corresponde ao valor da estatística não padronizada; b) O erro padrão é o 
erro da estimativa não padronizada; c) O valor t é a razão entre o peso não padronizado pelo seu erro padrão; d) 
O peso padronizado indica a correlação entre o indicador e o construto latente: valores acima de 0,63 indicam 
um percentual de variância explicada (confiabilidade do indicador) no limite de 40% (BOLLEN, 1989); e) é a 
confiabilidade do indicador. Os pesos marcados com negrito estão abaixo deste limite sugerido. 
 

Os resultados da tabela 8 mostram que os indicadores dos construtos, de forma geral, 

apresentam validade convergente. Baseado no critério da significância das cargas fatoriais de 

Bagozzi et al., (1991) todos os indicadores apresentaram validade convergente com seus 

construtos. Usando o critério de Bollen (1989) - percentual de variância compartilhada entre 

indicadores e construtos maior que 40% -, observa-se que a maior parte das medidas atingiu 

patamares adequados; os casos que não o fizeram estão destacados em negrito no texto. 

Considerando a qualidade global da mensuração dos construtos, foram calculadas as medidas 

de confiabilidade composta (Composite Reliability - CC) e variância média extraída (Average 

Variance Extracted - AVE) sugerida por Fornell e Larcker (1981). Os resultados apontados na 

tabela 9 correspondem aos obtidos para as medidas purificadas dos construtos. 
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TABELA 9 - Avaliação da validade global das medidas dos construtos 

CONSTRUTOS  CONF. COMPOSTA VARIÂNCIA EXTRAÍDA 
Qualidade global 0,47 0,78 
Presteza 0,69 0,82 
Tangíveis 0,55 0,70 
Confiabilidade 0,59 0,74 
Empatia 0,57 0,72 
Custos  0,42 0,72 
Valor 0,56 0,84 
Identidade s. 0,42 0,74 
Inércia 0,43 0,74 
Custos de mudança 0,32 0,63 
Confiança 0,63 0,87 
Comprometimento 0,59 0,85 
Satisfação 0,69 0,90 
Lealdade Intencional 0,62 0,87 
Oferta de aparelhos 0,50 0,67 
Oferta de serviços 0,37 0,54 
Rotatividade 0,71 0,87 
Gastos 0,93 0,96 
Dispersão 0,58 0,73 

Fonte: Dados da Pesquisa.  
 

 

As medidas de adequação da medição ficaram, de forma geral, acima dos patamares aceitos 

de 0,70 para Confiabilidade Composta C e 0,40 para variância extraída. Assim, pode-se 

atestar que a operacionalização conceitual dos construtos se encontra dentro dos patamares 

aceitos, preferiu-se retê-los na análise.  

 

 

8.8 AVALIAÇÃO DA VALIDADE DISCRIMINANTE 

 

 

Quando duas escalas não apresentam validade discriminante, pode-se dizer que não ocorreu 

distinção entre as mensurações dos construtos. Deste modo, os respondentes podem 

compreender as questões como sendo parte do mesmo conceito (NETEMEYER et al., 2003). 

 

Empregou-se o método sugerido por Fornell e Larcker (1981) para avaliar a validade 

discriminante. Estes autores sugerem comparar a variância média extraída dos indicadores dos 

construtos com a variância compartilhada entre os construtos teóricos (R2). Assim, se duas 

escalas concebidas para mensurar construtos distintos compartilham maior variância entre si 
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do que compartilham entre seus indicadores, tem-se a violação da validade discriminante. 

Estes resultados se encontram na tabela 10. 
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TABELA 10 - Avaliação da validade discriminante dos construtos (continua) 

FATOR 1 FATOR 2 R2 AVE1 AVE2 CONCLUSÃO 
QUAL CUSTOS 0,18 0,47 0,42 Válido 
QUAL VALOR 0,58 0,47 0,56 Não válido 
QUAL IDENTIDADE S. 0,10 0,47 0,42 Válido 
QUAL INÉRCIA 0,07 0,47 0,45 Válido 
QUAL COMPR 0,28 0,47 0,59 Válido 
QUAL SATISF 0,80 0,47 0,69 Não válido 
QUAL CONFIANÇA 0,75 0,47 0,63 Não válido 
QUAL LEAL_INT 0,53 0,47 0,62 Não válido 
QUAL NEG_1 0,13 0,47 0,33 Válido 
QUAL NEG_2 0,23 0,47 0,29 Válido 
QUAL C. MUDANÇA 0,03 0,47 0,32 Válido 
QUAL ROT 0,01 0,47 0,71 Válido 
QUAL GAST 0,00 0,47 0,93 Válido 
QUAL CONCEN 0,02 0,47 0,57 Válido 
CUSTOS VALOR 0,09 0,42 0,56 Válido 
CUSTOS IDENTIDADE S. 0,02 0,42 0,42 Válido 
CUSTOS INÉRCIA 0,00 0,42 0,45 Válido 
CUSTOS COMPR 0,10 0,42 0,59 Válido 
CUSTOS SATISF 0,19 0,42 0,69 Válido 
CUSTOS CONFIANÇA 0,18 0,42 0,63 Válido 
CUSTOS LEAL_INT 0,15 0,42 0,62 Válido 
CUSTOS NEG_1 0,01 0,42 0,33 Válido 
CUSTOS NEG_2 0,05 0,42 0,29 Válido 
CUSTOS C. MUDANÇA 0,01 0,42 0,32 Válido 
CUSTOS ROT 0,00 0,42 0,71 Válido 
CUSTOS GAST 0,01 0,42 0,93 Válido 
CUSTOS CONCEN 0,00 0,42 0,57 Válido 
VALOR IDENTIDADE S. 0,11 0,56 0,42 Válido 
VALOR INÉRCIA 0,08 0,56 0,45 Válido 
VALOR COMPR 0,12 0,56 0,59 Válido 
VALOR SATISF 0,53 0,56 0,69 Válido 
VALOR CONFIANÇA 0,48 0,56 0,63 Válido 
VALOR LEAL_INT 0,32 0,56 0,62 Válido 
VALOR NEG_1 0,11 0,56 0,33 Válido 
VALOR NEG_2 0,01 0,56 0,29 Válido 
VALOR C. MUDANÇA 0,01 0,56 0,32 Válido 
VALOR ROT 0,00 0,56 0,71 Válido 
VALOR GAST 0,02 0,56 0,93 Válido 
VALOR CONCEN 0,04 0,56 0,57 Válido 
IDENTIDADE S. INÉRCIA 0,27 0,42 0,45 Válido 
IDENTIDADE S. COMPR 0,13 0,42 0,59 Válido 
IDENTIDADE S. SATISF 0,14 0,42 0,69 Válido 
IDENTIDADE S. CONFIANÇA 0,15 0,42 0,63 Válido 
IDENTIDADE S. LEAL_INT 0,08 0,42 0,62 Válido 
IDENTIDADE S. NEG_1 0,02 0,42 0,33 Válido 

Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: AVE 1 e AVE 2 correspondem à variância média extraída dos construtos 1 e 2. 
R2 é o quadrado da correlação entre os construtos. 
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TABELA 10 - Avaliação da validade discriminante dos construtos (continua) 

FATOR 1 FATOR 2 R2 AVE1 AVE2 CONCLUSÃO 
IDENTIDADE S. NEG_2 0,00 0,42 0,29 Válido 
IDENTIDADE S. C. MUDANÇA 0,05 0,42 0,32 Válido 
IDENTIDADE S. ROT 0,01 0,42 0,71 Válido 
IDENTIDADE S. GAST 0,00 0,42 0,93 Válido 
IDENTIDADE S. CONCEN 0,02 0,42 0,57 Válido 
INÉRCIA COMPR 0,18 0,45 0,59 Válido 
INÉRCIA SATISF 0,08 0,45 0,69 Válido 
INÉRCIA CONFIANÇA 0,09 0,45 0,63 Válido 
INÉRCIA LEAL_INT 0,08 0,45 0,62 Válido 
INÉRCIA NEG_1 0,01 0,45 0,33 Válido 
INÉRCIA NEG_2 0,00 0,45 0,29 Válido 
INÉRCIA C. MUDANÇA 0,32 0,45 0,32 Válido 
INÉRCIA ROT 0,02 0,45 0,71 Válido 
INÉRCIA GAST 0,00 0,45 0,93 Válido 
INÉRCIA CONCEN 0,03 0,45 0,57 Válido 
COMPR SATISF 0,36 0,59 0,69 Válido 
COMPR CONFIANÇA 0,30 0,59 0,63 Válido 
COMPR LEAL_INT 0,32 0,59 0,62 Válido 
COMPR NEG_1 0,09 0,59 0,33 Válido 
COMPR NEG_2 0,15 0,59 0,29 Válido 
COMPR C. MUDANÇA 0,21 0,59 0,32 Válido 
COMPR ROT 0,01 0,59 0,71 Válido 
COMPR GAST 0,00 0,59 0,93 Válido 
COMPR CONCEN 0,00 0,59 0,57 Válido 
SATISF CONFIANÇA 0,71 0,69 0,63 Não válido 
SATISF LEAL_INT 0,53 0,69 0,62 Válido 
SATISF NEG_1 0,16 0,69 0,33 Válido 
SATISF NEG_2 0,19 0,69 0,29 Válido 
SATISF C. MUDANÇA 0,02 0,69 0,32 Válido 
SATISF ROT 0,00 0,69 0,71 Válido 
SATISF GAST 0,01 0,69 0,93 Válido 
SATISF CONCEN 0,04 0,69 0,57 Válido 
CONFIANÇA LEAL_INT 0,38 0,63 0,62 Válido 
CONFIANÇA NEG_1 0,12 0,63 0,33 Válido 
CONFIANÇA NEG_2 0,22 0,63 0,29 Válido 
CONFIANÇA C. MUDANÇA 0,04 0,63 0,32 Válido 
CONFIANÇA ROT 0,00 0,63 0,71 Válido 
CONFIANÇA GAST 0,01 0,63 0,93 Válido 
CONFIANÇA CONCEN 0,02 0,63 0,57 Válido 
LEAL_INT NEG_1 0,14 0,62 0,33 Válido 
LEAL_INT NEG_2 0,11 0,62 0,29 Válido 
LEAL_INT C. MUDANÇA 0,04 0,62 0,32 Válido 
LEAL_INT ROT 0,00 0,62 0,71 Válido 
LEAL_INT GAST 0,01 0,62 0,93 Válido 
LEAL_INT CONCEN 0,01 0,62 0,57 Válido 

Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: AVE 1 e AVE 2 correspondem à variância média extraída dos construtos 1 e 2. 
R2 é o quadrado da correlação entre os construtos. 
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TABELA 10 - Avaliação da validade discriminante dos construtos (fim) 

FATOR 1 FATOR 2 R2 AVE1 AVE2 CONCLUSÃO 
NEG_1 NEG_2 0,28 0,33 0,29 Válido 

NEG_1 C. MUDANÇA 0,01 0,33 0,32 Válido 

NEG_1 ROT 0,02 0,33 0,71 Válido 

NEG_1 GAST 0,02 0,33 0,93 Válido 

NEG_1 CONCEN 0,00 0,33 0,57 Válido 

NEG_2 C. MUDANÇA 0,02 0,29 0,32 Válido 

NEG_2 ROT 0,02 0,29 0,71 Válido 

NEG_2 GAST 0,04 0,29 0,93 Válido 

NEG_2 CONCEN 0,00 0,29 0,57 Válido 

C. MUDANÇA ROT 0,01 0,32 0,71 Válido 

C. MUDANÇA GAST 0,00 0,32 0,93 Válido 

C. MUDANÇA CONCEN 0,00 0,32 0,57 Válido 

ROT GAST 0,02 0,71 0,93 Válido 

ROT CONCEN 0,05 0,71 0,57 Válido 

GAST CONCEN 0,01 0,93 0,57 Válido 
Fonte: Dados da Pesquisa. OBS: AVE 1 e AVE 2 correspondem à variância média extraída dos construtos 1 e 2. 
R2 é o quadrado da correlação entre os construtos. 
 

 

Considerando o critério sugerido de validade discriminante, os construtos mostraram validade 

discriminante quase em sua totalidade, conforme mostra a tabela 10. As exceções ficaram, em 

maior parte, concentradas nos construtos de qualidade, já que, por se tratar de construtos de 

segunda ordem, apresentam menor confiabilidade relativa de suas medidas (menores 

correlações entre construtos). Pode-se argumentar que o método empregado, sugerido por 

Fornell e Larcker (1981), é conservador, pois parte da premissa que as medições utilizadas 

apresentam níveis elevados de validade convergente. Quando uma medida em construção 

ainda carece de maiores desenvolvimentos para obter correlações mais precisas entre suas 

variáveis, este método tenderá a rejeitar a validade convergente de construtos conceitualmente 

distintos.  

 

Deste modo se procede a um teste adicional para avaliar a discriminante por meio do teste de 

diferença qui-quadrado sugerido por Bagozzi et al. (1991). Segundo este critério, todos os 

pares de construtos que não atingiram a validade segundo o critério inicial demonstraram 

validade discriminante com 1% de significância, demonstrando que considerar os construtos 

como dimensões distintas do fenômeno estudado é uma alternativa que produz mais reflexo 

na realidade mensurada pelos dados empíricos do que remetê-los a uma única causa latente. 
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8.9 AVALIAÇÃO DA VALIDADE NOMOLÓGICA 

 

 

Considerando a etapa final de avaliação da qualidade do modelo teórico, prosseguiu-se pela 

avaliação da validade nomológica, analisando se os relacionamentos entre construtos teóricos 

são suportados pelos dados coletados (NETEMEYER et al., 2003). Trata-se de uma tentativa 

de avaliar se as hipóteses do modelo são suportadas pelos dados empíricos. Esta é a forma 

mais convincente de testar a qualidade da teoria subjacente, pois aqui tem-se uma 

determinação única da mesma (HUNT, 2002).  

 

Empregou-se a Modelagem de Equações Estruturais para este fim - teste do modelo-, pois a 

técnica é capaz de lidar com problemas de mensuração de múltiplos relacionamentos, 

simultaneamente, avaliando tanto a qualidade do modelo estrutural, que testa as variáveis 

latentes, quanto de mensuração, que testa as relações entre as variáveis latentes e observáveis, 

usando um só procedimento analítico (TABACHNICK ; FIDEL, 2003). Uma limitação usual 

da técnica é sua necessidade de amostras maiores, especialmente quando se observa a 

violação da normalidade e o aumento da complexidade do modelo. Nestas condições, sugere-

se a utilização de métodos alternativos de estimação, visando garantir a estabilidade do 

modelo (KLINE, 1998).  

 

Considerando tal limitação, Bagozzi e Heatherthon (1994) argumentam que, quando ocorrem 

as situações supra-citadas, especialmente amostras de tamanho reduzido, dada a 

complexidade do modelo, pode-se usar a estratégia de desagregação parcial dos indicadores. 

A técnica consiste em agregar, por meio da média aritmética simples, indicadores de 

construtos em blocos de duas variáveis observadas por construto, possibilitando reduzir o 

número de variáveis observadas e minimizar as limitações da técnica em aplicações 

complexas. Aplicando tal procedimento foram criados dois indicadores por construto 

avaliado, exceto o construto qualidade, em que cada uma das quatro dimensões foi 

transformada em indicadores, tal como seria esperado de um fator de segunda ordem 

(TABACHNICK; FIDEL, 2003). 

 

Os indicadores agregados de maneira aleatória possibilitaram reduzir a complexidade do 

modelo, em que obtendo 32 variáveis observáveis, a matriz de covariância estimada teria 528 
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observações não redundantes (32x[33]/2). Deste modo, o número de observações na amostra 

se aproxima de valores mais aceitáveis para teste de modelos desta natureza. Assumindo tais 

especificações, testou-se o modelo de pesquisa usando o método de máxima verossimilhança 

(KLINE, 1998). Os resultados foram apresentados inicialmente na figura 15. 
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FIGURA 15 - Modelo Estrutural e Teste das Hipóteses  
Fonte: Dados da Pesquisa. 
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Conforme mostra-se na figura 15, os resultados do modelo hipotético se assemelham aos 

valores teóricos propostos e obtidos em estudos anteriores que empregaram esta escala. No 

entanto, pode-se observar diferenças fundamentais, dada a inserção de novos construtos no 

modelo original de pesquisa. Cabe ressaltar que, buscando reduzir a complexidade gráfica do 

modelo, decidiu-se manter somente o desenho das variáveis latentes, omitindo as variáveis 

observadas na figura15. Tal como costume, os construtos estão representados por elipses, pois 

representam variáveis consistentes com a idéia de construtos reflexivos (NETEMEYER et al., 

2003). A seguir são apresentados os resultados globais obtidos no modelo explicativo dos 

construtos dependentes: 
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TABELA 11 - Resultado das hipóteses do modelo proposto pela dissertação 

INDEPENDENTE  DEPENDENTE PAD. REG T SIG H 

Valor Percebido � Satisfação 0,06 0,06 0,88 0,38 Rejeita 

Qualidade ���� Satisfação 0,88 1,37 8,40 0,00 Aceita 

Custos � Valor Percebido 0,07 0,08 0,87 0,39 Rejeita 

Qualidade ���� Valor Percebido 0,78 1,21 8,05 0,00 Aceita 

Confiança � Comprometimento 0,23 0,24 1,62 0,11 Rejeita 

Satisfação ���� Comprometimento 0,43 0,48 3,13 0,00 Aceita 

Qualidade ���� Confiança 0,91 1,50 10,25 0,00 Aceita 

Custos de mudança ���� Inércia 0,41 0,54 4,75 0,00 Aceita 

Identidade S. ���� Inércia 0,46 0,52 5,64 0,00 Aceita 

Inércia � Lealdade intencional 0,04 0,04 0,74 0,46 Rejeita 

Comprometimento ���� Lealdade intencional 0,24 0,26 3,28 0,00 Aceita 

Satisfação ���� Lealdade intencional 0,63 0,74 8,29 0,00 Aceita 

Satisfação � Rotatividade -0,01 0,00 -0,11 0,91 Rejeita 

Comprometimento � Rotatividade -0,03 -0,01 -0,34 0,73 Rejeita 

Inércia ���� Rotatividade -0,23 -0,06 -2,56 0,01 Aceita 

Oferta de aparelhos ���� Rotatividade -0,49 -0,21 -2,50 0,01 Aceita 

Oferta de serviços ���� Rotatividade 0,68 0,21 3,20 0,00 Aceita 

Oferta de aparelhos � Dispersão -0,06 -0,02 -0,44 0,66 Rejeita 

Comprometimento � Dispersão 0,12 0,02 1,14 0,26 Rejeita 

Oferta de serviços � Dispersão 0,16 0,03 1,22 0,22 Rejeita 

Inércia ���� Dispersão -0,16 -0,03 -1,97 0,05 Aceita 

Satisfação ���� Dispersão -0,27 -0,05 -2,37 0,02 Aceita 

Comprometimento � Gastos -0,04 -0,02 -0,50 0,62 Rejeita 

Inércia � Gastos 0,00 0,00 -0,03 0,98 Rejeita 

Oferta de aparelhos � Gastos 0,14 0,09 1,15 0,25 Rejeita 

Satisfação ���� Gastos -0,24 -0,11 -2,49 0,01 Aceita 

Oferta de serviços ���� Gastos 0,25 0,12 2,16 0,03 Aceita 

Fonte: Dados da Pesquisa. Observações: PAD é o padrão da regressão. REG. É o peso não padronizado. T é o 

valor do teste t  da estimativa de regressão. SIG. É a significância da relação. H É o resultado do teste de 

hipóteses do modelo de pesquisa. 

 

Na tabela 11 mostra-se as hipóteses do modelo que foram testadas, com destaque para as 

relações significativas. O valor da estimativa de regressão corresponde aos pesos não 
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padronizados da regressão dos construtos independentes sobre os construtos dependentes. O 

valor SIG indica a significância do teste da respectiva relação. Aqueles construtos marcados 

com * indicam que a relação é significativa ao nível de 5%, ** 1%, *** 0,1%. Os valores 

padronizados podem ser usados para interpretar quais construtos independentes têm maior 

relação com os construtos dependentes, bastando avaliar o tamanho absoluto dos valores 

padronizados. 

 

Ainda deve-se considerar o ajuste dos modelos estruturais, conforme mostra a figura 15, 

demonstrando ajuste moderado do modelo de pesquisa. Dentre os índices a estatística qui-

quadrado (χ2) e o teste de sua significância mostraram que o modelo não consegue reproduzir 

perfeitamente o fenômeno estudado, mas estes índices não são adequados no caso da ausência 

de normalidade multivariada. A medida RMSEA (Root Mean Standard Error of 

Approximation) ficou abaixo do limite de 0,08, mostrando resíduos ponderados compatíveis a 

complexidade do modelo. A medida GFI (Goodness of Fit Index), entendida como o 

percentual das correlações da matriz de entrada explicadas pelo modelo, ficou no patamar de 

0,85, próximo ao limite sugerido de 0,90.  

 

As medidas comparativas e incrementais, especialmente CFI e NFI mostraram um bom ajuste 

do modelo. Ademais, é possível afirmar que o CFI é mais adequado nesta situação por se 

tratar de um modelo em construção e obtida com uma amostra relativamente pequena (HAIR 

et al., 1998). Considerando a parcimônia do modelo, o qui-quadrado normalizado (χ2/gl) foi 

considerado adequado segundo os limites conservadores (2). Buscando um aperfeiçoamento 

do modelo em termos conceituais foi testado um modelo alternativo de pesquisa, em que se 

suprimiu e excluiu caminhos de acordo com suporte empírico. 
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FIGURA 16 - Modelo Alternativo e Teste das Hipóteses 
Fonte: Dados da Pesquisa. 
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Na figura anterior o modelo alternativo não somente ficou mais parcimonioso, mas apresenta 

melhores índices de ajuste, demonstrando que o mesmo detém maior capacidade de 

reproduzir os dados empíricos da pesquisa. Os resultados das hipóteses testadas podem ser 

vistos na tabela 12. 

 
TABELA 12 - Resultado das hipóteses do modelo alternativo proposto pela dissertação 

INDEPENDENTE  DEPENDENTE PAD. REG T SIG H 

Qualidade � Satisfação 0,93 1,44 10,41 0,00 Aceita 
Qualidade � Valor percebido 0,75 1,17 9,46 0,00 Aceita 
Satisfação � Comprometimento 0,53 0,57 8,19 0,00 Aceita 
Inércia � Comprometimento 0,36 0,38 5,17 0,00 Aceita 
Qualidade � Confiança 0,91 1,49 10,26 0,00 Aceita 
Fator Traço � Inércia 0,44 0,46 5,22 0,00 Aceita 
Custos de mudança � Inércia 0,50 0,58 5,28 0,00 Aceita 
Satisfação � Lealdade Intencional 0,52 0,57 6,29 0,00 Aceita 
Comprometimento � Lealdade intencional 0,23 0,23 3,19 0,00 Aceita 
Oferta de aparelhos � Lealdade intencional 0,29 0,43 3,53 0,00 Aceita 
Inércia � Rotatividade -0,23 -0,08 -2,62 0,01 Aceita 
Oferta de serviços � Rotatividade 0,72 0,24 2,93 0,00 Aceita 
Oferta de aparelhos � Rotatividade -0,58 -0,26 -2,48 0,01 Aceita 
Oferta de serviços � Gastos 0,32 0,15 3,50 0,00 Aceita 
Satisfação � Gastos -0,24 -0,11 -3,28 0,00 Aceita 
Satisfação � Dispersão -0,19 -0,04 -2,57 0,01 Aceita 
Rotatividade � Dispersão 0,25 0,14 2,80 0,01 Aceita 

Fonte: Dados da Pesquisa. Observações: PAD é o padrão da regressão. REG É o peso não padronizado. T é o 
valor do teste t  da estimativa de regressão. SIG É a significância da relação. H É o resultado do teste de 
hipóteses do modelo de pesquisa. 
 

 

Na tabela 12 mostra-se as hipóteses propostas no modelo alternativo de pesquisa. O valor da 

estimativa de regressão corresponde aos pesos não padronizados da regressão dos construtos 

independentes sobre os construtos dependentes.  

 

O valor SIG indica a significância do teste da respectiva relação. Aqueles construtos 

marcados com * indicam que a relação é significativa ao nível de 5%, ** 1%, *** 0,1%. Os 

valores padronizados podem ser usados para interpretar quais construtos independentes têm 

maior relação com os construtos dependentes, bastando avaliar o tamanho absoluto dos 

valores padronizados. 

 

Considerando o ajuste, conforme mostra a figura 16, obteve-se um ajuste superior ao modelo 

original. O RMSEA (Root Mean Standard Error of Approximation) ficou abaixo do limite de 
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0,08, o GFI ficou em 0,86 e as medidas comparativas e incrementais, especialmente CFI e 

NFI mostraram um bom ajuste do modelo. Finalmente, a parcimônia do modelo, medida pelo 

qui-quadrado normalizado (χ2/gl), foi considerada adequada segundo os limites conservadores 

(2). 
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9 CONCLUSÃO 
 

 

O principal objetivo desta dissertação foi verificar os antecedentes da lealdade em clientes do 

setor de telefonia móvel pós-pago. Para isto, foi proposto um modelo que relaciona estes 

antecedentes e verificou-se empiricamente as suas relações. Neste capítulo são discutidos os 

resultados do teste de hipóteses, as implicações acadêmicas e gerenciais vislumbradas com os 

resultados obtidos, as limitações do estudo e também indicações de pesquisas futuras. 

 

 

9.1 ANÁLISE DO MODELO 
 

 

Nesta seção são comparados o modelo proposto, figura 6 e o alternativo, figura 7, analisando-

se as relações dos construtos com seus respectivos antecedentes. 

 

 

9.2 ANTECEDENTES DO VALOR PERCEBIDO 
 

 

No modelo proposto observa-se que o principal antecedente do Valor Percebido foi a 

Qualidade Percebida, com β (Beta padronizado) 0,78. O antecedente Custos apresentou valor 

não significativo. Provavelmente, isso se explica porque os preços praticados pelas empresas, 

até certo ponto, são similares, e por serem os custos considerados altos pelos consumidores. 

Sendo assim, o que se entende é que os custos não são determinantes na percepção de valor e 

sim a qualidade percebida.  

 

No modelo alternativo a Qualidade também apresentou um peso bastante elevado, β=0,75, o 

que confirma a hipótese H2, - a qualidade percebida influencia positivamente o valor. 

Segundo Zeithaml et al. (1994), os benefícios do Valor são basicamente quatro: produto, 

serviço, pessoal e imagem. Neste sentido, acredita-se que fornecendo mais qualidade nestes 

quesitos a empresa se torna mais competitiva.  
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9.3 ANTECEDENTES DA CONFIANÇA 
 

 

No modelo proposto, assim como no modelo alternativo, observa-se que o principal 

antecedente da Confiança foi a Qualidade Percebida com β=0,91. Segundo Morgan e Hunt 

(1994), em um relacionamento contínuo entre consumidores e empresas, a confiança é 

associada a atributos como consistência, competência, honestidade, integridade, 

responsabilidade e benevolência, além de possuir papel central na promoção da cooperação 

entre as partes. Tal definição encontra respaldo nos resultados obtidos. 

 

 
9.4 ANTECEDENTES DA INÉRCIA 
 

 

A Inércia leva ao comportamento de compra por hábito, onde a intenção de consumir um 

produto já está internalizada principalmente em função de alguns fatores, tais como os Custos 

de mudança, que envolvem custo do tempo, de aprendizagem e de avaliação, entre outros 

(TEAS; GRAPENTINE, 1996). No modelo proposto tal afirmação pôde ser confirmada, uma 

vez que os principais antecedentes da Inércia foram os Custos de mudança com β=0,41 e a 

Identidade saliente com β=0,46.  

 

Jeuland (1979) sugere que há uma relevante ligação entre a lealdade e a inércia, pois nas duas 

situações os clientes possuem a tendência de não considerar outras marcas ou fornecedores 

durante o processo de compra. Entender o processo de formação do comportamento inercial 

pode ser um diferencial para as empresas. Identificar grupos com perfis inertes e desenvolver 

campanhas direcionadas para tais grupos pode significar o aumento da lucratividade, uma vez 

que os clientes conquistados permanecerão por mais tempo na operadora.  

 

Gastal (2005) afirma que o impacto dos Custos de mudança na lealdade é bastante 

significativo, o que pôde ser verificado nos resultados desta pesquisa. Entretanto, a autora 

adverte para o perigo de o cliente se sentir refém e passar a ter uma atitude negativa em 

relação à empresa. Os resultados encontrados nesta pesquisa demonstram que maiores custos 

de mudança tecnológica ou de número, e de perdas de benefícios e de relacionamento com a 

marca estão associados a uma maior lealdade. 
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Por outro lado, a identidade saliente teve um impacto mais significativo na Inércia do que os 

Custos de Mudança. Isto leva à hipótese que as empresas deveriam investir em pesquisas que 

visam compreender a Identidade saliente de seus consumidores para atrair grupos com perfil 

semelhante. 

 

 
9.5 ANTECEDENTES DA SATISFAÇÃO 
 

 

No modelo proposto, observa-se que o principal antecedente da Satisfação foi a Qualidade 

Percebida, com β=0,88. O antecedente Valor percebido não apresentou peso significativo. Tal 

fato reforça ainda mais a importância de se oferecer qualidade aos consumidores, uma vez que 

ela é responsável pela percepção de Valor, Confiança e também pela Satisfação.  

 

No modelo alternativo confirmou-se que a Qualidade Percebida é o principal antecedente da 

Satisfação e seu peso foi ainda mais alto, β=0,93. Fornell et al. (1996), afirmam que a 

satisfação global tem como antecedentes três elementos: 1) a qualidade percebida, 2) o valor 

percebido, e 3) as expectativas do cliente. No estudo em questão não encontrou-se o Valor 

como um antecedente significativo. 

  

O impacto do Valor Percebido na Satisfação é baixo, provavelmente porque as avaliações de 

valor possuem médias baixas em geral e em todas as operadoras, ficando a cargo da 

Qualidade Percebida gerar variância na satisfação dos consumidores. 

 

 

9.6 ANTECEDENTES DO COMPROMETIMENTO 
 

 

Morgan e Hunt (1994, p.23) descrevem o Comprometimento com o relacionamento como “a 

crença que um dos parceiros tem de que o relacionamento existente é tão importante, que vale 

a pena garantir máximos esforços para mantê-lo”. Acredita-se que o Comprometimento 

possui papel fundamental no processo de formação da lealdade, pois ele pode exercer 
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influência e reforçar a importância de outros construtos comumente associados à lealdade de 

clientes.  

 

Sendo assim, tal construto foi incluído no modelo e o que se observou foi que a Satisfação 

tem um impacto de β=0,43 no Comprometimento. A Confiança não apresentou peso 

significativo. No modelo alternativo o peso encontrado para a Satisfação foi de β=0,53, 

enquanto a Inércia apresentou β=0,36. Constatou-se, então, que a Confiança não tem 

influência no Comprometimento. O Comprometimento que existe provém da Satisfação e da 

Inércia, conseqüentemente as operadoras não estão conseguindo criar elos afetivos ou de 

comprometimento com seus clientes. 

 

As médias de Comprometimento encontradas foram extremamente baixas, principalmente em 

relação a outras pesquisas dos setores de educação, energia elétrica e software, realizadas pelo 

grupo de pesquisas do qual provém este trabalho.  

 

 

9.7 ANTECEDENTES DA LEALDADE INTENCIONAL 

 

 

A Lealdade intencional (intenção comportamental), neste estudo, recebe impacto da 

Satisfação com β=0,78. O Comprometimento apresentou um peso mais baixo, β=0,24 e a 

Inércia apresentou peso não significativo. No modelo alternativo a Satisfação apresentou 

β=0,52 e o Comprometimento apresentou β=0,23, quase o mesmo valor do modelo proposto. 

No modelo alternativo o construto Oferta de aparelhos apresentou β=0,29, valor mais elevado 

que o Comprometimento.  

 

Sendo assim, conclui-se que a Satisfação, o Comprometimento e a Oferta de aparelhos 

influenciam positivamente a intenção do consumidor de telefonia móvel pós-pago em 

permanecer em uma operadora. 
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Fornell et al. (1996) e Morgan e Hunt (1994) afirmam que a Satisfação e o Comprometimento 

explicam a lealdade intencional, o que pode ser corroborado com os resultados encontrados 

neste estudo. Porém, neste mercado especificamente, um outro fator foi considerado 

relevante, a Oferta de aparelhos. De acordo com a pesquisa, se a operadora ofereceu aparelhos 

na última renovação ou na ocasião de entrada os consumidores apresentaram uma intenção em 

permanecer na empresa. 

 

 

9.8 ANTECEDENTES DA LEALDADE REAL 

 

 

Buscou-se explorar, neste estudo, os antecedentes do comportamento pregresso do 

consumidor, no que se refere à real utilização de operadoras de telefonia móvel. Também 

foram consideradas as intenções comportamentais de continuar a fazer negócios com a 

operadora, o que é denominado de lealdade intencional. 

 

Desse modo, foram criadas questões que buscam descrever o comportamento ocorrido e, em 

uma análise exploratória, foram encontrados três fatores: Rotatividade - referente ao número 

de vezes que o cliente mudou de operadora desde que adquiriu celular pela primeira vez, 

quanto tempo ele ficou em cada operadora e a rotatividade média anual; Gastos - referentes ao 

valores gastos mensalmente com telefonia móvel e os gastos realizados com a operadora 

principal; Dispersão - em caso de ser cliente de mais de uma operadora, quantas são utilizadas 

e qual o percentual de utilização em cada uma. Tais fatores e suas propriedades psicométricas 

podem ser verificados na tabela 6, página 100. 

 

 

9.9 ANTECEDENTES DA ROTATIVIDADE 

 

 

No modelo proposto, os antecedentes da Rotatividade encontrados foram a Inércia, β=-0,23, a 

Oferta de serviços, β=0,68 e a Oferta de aparelhos, β=-0,49. A Satisfação e o 

Comprometimento não apresentaram valores significativos. Já no modelo alternativo a Inércia 

apresentou β=-0,23, a Oferta de serviços β=0,72 e a Oferta de aparelhos β=-0,58. 
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Observa-se que a oferta de aparelhos é fundamental para a permanência do cliente na 

operadora. Quanto maior for a oferta de aparelhos, por mais tempo o cliente permanece na 

operadora. A inércia é outro fator importante que tem influenciado consumidores a 

permanecer na operadora. Destaca-se mais uma vez a importância de se pesquisar o perfil dos 

consumidores inertes e, talvez, desenvolver ações específicas para este público, uma vez que 

clientes inertes podem representar maior lucratividade, tendo em vista que eles permanecerão 

por mais tempo nas empresas. 

 

Porém, quanto maior for a oferta de serviços maior será a rotatividade do cliente. Tal fato 

merece uma análise mais profunda, principalmente em estudos qualitativos e quantitativos de 

modo a compreender este fenômeno. 

 

 

9.10 ANTECEDENTES DOS GASTOS 

 

 

Os antecedentes dos Gastos, no modelo proposto, foram a Satisfação, β=-0,24 e a Oferta de 

serviços, β=0,25. Comprometimento, Inércia e Oferta de aparelhos não apresentaram pesos 

significativos. No modelo alternativo os antecedentes dos Gastos foram a Oferta de serviços 

com β=0,32 e a Satisfação com β=-0,24. Neste caso, houve pouca alteração entre o modelo 

proposto e o alternativo. 

 

Observa-se que quanto maior a oferta de serviços praticada pela operadora maior é o gasto do 

cliente. Mas, quanto menos ele gastar, maior será sua satisfação.   

 

 

9.11 ANTECEDENTES DA DISPERSÃO 

 

 

No modelo proposto, os antecedentes da Dispersão são a Satisfação, β= -0,25, a Inércia,  β=-

0,16 e o Comprometimento, que não apresentou peso significativo.  No modelo alternativo, a 
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Dispersão é explicada pela Rotatividade, β=0,25 e pela Satisfação, β=-0,19. Nota-se que 

clientes que possuem rotatividade maior, ou seja, trocam de operadoras com maior freqüência, 

são também os clientes que mais disseminam o uso de telefones celular entre as operadoras 

utilizadas.   

 

 

9.12 IMPLICAÇÕES GERENCIAIS 

 

 

Do ponto de vista gerencial, ações que visam proporcionar maior qualidade aos seus usuários 

são recomendadas às operadoras. Tendo em vista que a lealdade intencional é amplamente 

influenciada pela satisfação, que por sua vez tem como principal antecedente a qualidade, 

ações que aumentem a percepção de qualidade terão impacto positivo na intenção 

comportamental de permanecer na operadora. Tais ações também reforçariam a percepção de 

valor e a segurança quanto à confiança na empresa.  

 

No geral, o que se observou foi um nível baixo de comprometimento. Há uma grande 

proporção de clientes não fidelizados, com baixo grau de identidade com as operadoras, ou 

seja, a relação na maior parte das vezes é meramente transacional. Tal fato é importante e leva 

a crer que as empresas não estão conseguindo criar elos afetivos e normativos capazes de 

gerar comprometimento. A permanência dos clientes em suas operadoras é basicamente 

explicada pelo comportamento inercial e pela oferta de aparelhos, o que leva a crer que os 

programas de lealdade das empresas, bem como a gestão de imagem e qualidade, estão 

relativamente ineficazes. 

 

Com relação aos consumidores inertes que já estão na carteira atual de clientes da operadora, 

uma ação interessante seria identificar seu perfil de consumo para tentar atrair novos clientes 

com o mesmo perfil. O cliente inerte pode ser identificado através de pesquisas de satisfação 

com os clientes atuais. Sabe-se que clientes inertes são mais resistentes a mudanças, e por 

isso, captá-los e fidelizá-los pode ser um bom caminho para aumentar os níveis de lealdade. 

 

Um fato que obteve destaque foi a relação entre a oferta de serviços e a rotatividade. Quanto 

mais cresce a oferta de serviços, maior é a rotatividade dos clientes. A princípio isso causou 
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certa estranheza por não fazer sentido. Porém, uma explicação possível para tal fato é que 

quanto mais serviços ofertados, os gastos aumentam e, consequentemente, o poder de 

barganha do cliente também cresce. Assim, ele é assediado por outras operadoras, gerando 

uma maior rotatividade. Logicamente são apenas suposições, porém, sugere-se outras 

pesquisas para esclarecer esta questão.  

 

Por fim, considerando-se que a lógica empresarial busca aumentar a base de clientes pós-

pagos, tendo em vista que este perfil de consumidor garante maior lucratividade, variáveis 

como Satisfação, Confiança, Comprometimento e Lealdade poderiam ser estimulados ao 

longo do relacionamento para conquistar e manter clientes rentáveis.  

 

 

9.13 IMPLICAÇOES ACADEMICAS 
 

 

Algumas implicações acadêmicas podem ser ressaltadas como resultado deste trabalho: 1) a 

inclusão da inércia como antecedente da lealdade, bem como a identificação dos antecedentes 

da inércia, que são os custos de mudança e a identidade saliente; 2) a análise do 

comportamento real de escolha da operadora de telefonia móvel e renovação do contrato, e 

não somente o estudo da lealdade intencional (intenção comportamental); 3) a inclusão de 

escalas visando identificar elementos que impactaram na negociação, tais como oferta de 

aparelhos e serviços que afetam o comportamento de lealdade (elementos pontuais); 4) a 

contribuição para o entendimento da lealdade no setor de telefonia móvel pós-pago, com o 

modelo apresentado neste estudo que, apesar de ser considerado um modelo exploratório, 

acredita-se que foi relevante, devido às inovações apresentadas. 

 

 

9.14 LIMITAÇOES E SUGESTÕES PARA NOVOS ESTUDOS 
 

 

Apesar das escolhas metodológicas realizadas estarem alinhadas e coerentes com o objetivo 

do estudo, as limitações decorrentes destas escolhas podem ser observadas de formas 

distintas. O survey, segundo Malhotra (2001), apresenta certas deficiências como a perda de 

validade de certos tipos de dados como crenças e sensações, ou ainda a dificuldade de 



126 

 

formulação adequada de questões relativas a determinada situação. A utilização de survey 

com caráter cross sectional, embora possua vantagens mencionadas anteriormente, é 

considerada por alguns pesquisadores como superficial, por não identificar as causas do 

problema. Sendo assim, embora o modelo proposto demonstre a relação existente entre as 

variáveis, ele não aprofunda a análise, no sentido de identificar os motivos do resultado 

obtido, o que poderia exigir triangulações com técnicos, entrevistas com gerentes e 

qualitativas. 

 

O tamanho da amostra pode ser considerado outra limitação deste estudo. Com amostras deste 

porte restringe-se a capacidade de generalizações. Sugere-se que outras pesquisas sejam 

realizadas com amostras maiores. A aplicação dos questionários restringiu-se a um 

determinado mercado, o da região metropolitana de Belo Horizonte, fazendo com que os 

dados e a interpretação dos resultados possam ser característicos de um comportamento de 

compra localizado. Sugere-se que pesquisas desta mesma natureza sejam realizadas em outras 

localidades do Estado e do país, de modo a analisar diferentes comportamentos de 

consumidores de telefonia móvel. 

 

Algumas hipóteses foram rejeitadas e sugerem estudos posteriores, principalmente porque 

houve forte discordância com trabalhos clássicos, tais como Fornell et al. (1996) e Morgan e 

Hunt (1994). Como exemplo pode-se citar a hipótese 7: “Valor percebido impacta na 

Satisfação". Tal relação não foi confirmada neste estudo. Uma segunda hipótese não 

confirmada foi a de que confiança geraria comprometimento. 

 

Estes resultados podem ser característicos deste setor, a telefonia móvel no Brasil, mas podem 

também ocorrer tanto em outros mercados quanto em outros países. 
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APÊNDICE A – QUESTIONÁRIO DA PESQUISA QUANTITATIVA 
 
 

 

Nome entrevistador:                     

Num. Quest: 

1.Nome entrevistado: ________________________________________  2. Tel.:____________________ 
Bairro em que reside:____________________ (ANOTAR CÓDIGO AO FINAL               ) 
Prezado(a) Senhor(a), Estou realizando uma pesquisa acadêmica de mestrado para conhecer as avaliações dos clientes 
de telefonia móvel pós-pago no que se refere ao serviços prestados pela sua operadora. Sua participação é muito 
importante para o êxito do nosso trabalho. Cabe ressaltar que o sigilo das informações será plenamente preservado e 
desde já agradecemos sua colaboração. 
3. Você possui telefone celular pós-pago próprio (não corporativo) ? 

 Sim                                     Não (ENCERRAR A ENTREVISTA) 
 

4. Qual a sua operadora principal (a que mais utiliza caso tenha mais de uma) de telefonia móvel: 
 Oi                                        Claro                                               
 Telemig Celular                  Outra  
 TIM                                     Qual o nome? _______________________________ 

 

5. Há quanto tempo você é cliente desta operadora ? 
 até 06 meses                                 de 03 a 05 anos                                                 
 de 06 meses a 1 ano                     há mais de 05 anos 
 de 01 a 03 anos                                                                      

 

Como você avalia os seguintes itens relativos à sua operadora principal de telefonia celular ? Favor marcar um X nas opções que melhor 
representem a sua opinião, 0 para DISCORDO COMPLETAMENTE e 10 para CONCORDO PLENAMENTE. Favor marcar valores intermediários 
para níveis médios de concordância ou discordância. Favor não deixar nenhuma opção em branco. 
 
 

 
Discordo  
Totalmente  Concordo 

Totalmente 
6) Realiza o atendimento de forma rápida, atendendo prontamente às consultas, dúvidas, 
solicitações e reclamações dos clientes e resolvendo os problemas de maneira eficaz 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

7) Possui funcionários que entendem as necessidades, conseguem esclarecer as 
dúvidas e que estão sempre dispostos a atender os clientes 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

8) Tem lojas que não muito cheias, sem filas, bem localizadas e de fácil acesso 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

9) A qualidade dos aparelhos oferecidos é satisfatória e possuem tecnologia moderna 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

10) Oferece uma grande variedade de aparelhos celulares 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
11) Tem uma excelente área de cobertura de sinal em MG 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
12) Tem excelente qualidade das ligações: fáceis de se realizar e de receber, sem 
ruídos, interferências e sem que ocorra queda da ligação 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

13) Provê prestígio social aos seus usuários 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

14) É bem vista por meus amigos e parentes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 
15) Estou sujeito a receber serviços de baixa qualidade da minha operadora 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

16) Corro o risco de interromper chamadas pessoais e/ou de trabalho quando uso 
esta operadora 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

17) Corro o risco de me aborrecer quando faço alguma solicitação para a operadora 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

18) É provável que eu gaste muito tempo para resolver meus problemas com esta 
operadora 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

19) Os meus gastos mensais estão condizentes com o que esperaria pagar pelos 
serviços desta operadora 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

20) Comparado às outras operadoras, o seu preço é adequado 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

21) A relação custo benefício em ser cliente desta operadora é adequada 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

22) O preço que pago é adequado à qualidade do serviço que recebo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

23) Acho que ficar trocando muito de marcas é perda de tempo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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24) Eu procuro sempre ter uma lista de profissionais em que eu possa confiar 
(médicos, cabeleireiros, mecânicos, etc...) 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

25) Não gosto muito de ficar trocando as marcas que eu uso 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

26) Em geral sou fiel às marcas e lojas que eu gosto 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 
           

27) Independente da qualidade dos serviços oferecidos pela minha operadora, me 
mantenho como cliente 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

28) Me mantenho como cliente da minha operadora mesmo quando vejo outra 
operadora com uma oferta um pouco mais atraente 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

29)  Não tenho muito interesse de ficar avaliando novas ofertas de operadoras de 
celular, e em geral, minha tendência é continuar nesta operadora 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

30) Continuarei a ser cliente desta operadora mesmo se ocorrerem eventuais falhas 
nos serviços prestados pela operadora 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

31) Quando penso em mudar de operadora geralmente penso no tempo e nos 
aborrecimentos que isto poderá implicar 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

32) Caso trocasse de operadora eu perderia muito tempo para conhecer outros 
serviços de telefonia 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

33) Não posso trocar de operadora porque necessito manter meu numero de celular 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

34) Eu perderia muitos serviços, benefícios e pontos acumulados em programas de 
fidelidade se mudasse para uma nova operadora 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

35) Confio na minha operadora como prestadora de serviços de telefonia celular, pois 
é uma empresa estável e bem estabelecida no mercado 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

36) Confio que a operara manterá sua qualidade de serviços 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

37) A minha operadora cumpre os compromissos firmados com seus clientes 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

38) Sinto que a operadora é honesta e transparente nas transações com os clientes 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

O relacionamento que mantenho com a minha operadora é algo que...            

39) pretendo manter indefinidamente 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

40) realmente me importo 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

41) sinto-me comprometido em continuar 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

42) é muito importante para mim 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

            

43) Os serviços da minha operadora têm qualidade e atendem às minhas expectativas 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

44) A minha operadora satisfaz minhas necessidades neste momento 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

45) Eu estou satisfeito(a) com os serviços oferecidos pela minha operadora 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

46) Ser cliente da minha operadora tem sido uma boa experiência 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

            

47) Se tiver que comprar uma nova linha, compraria da mesma operadora atual 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

48) Recomendo a minha operadora às pessoas que me pedem opinião 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

49) Desde que me tornei cliente, tenho utilizado cada vez mais os serviços da minha 
operadora 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

50) Recomendo a minha operadora às pessoas do meu círculo de relacionamento 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Considerando a ocasião de sua entrada na operadora principal atual (citada na questão 3), ou na última renovação/renegociação de seu contrato, favor 
analisar os seguintes fatos que pode ter ocorrido no ato do fechamento do negócio. No momento em que fechei contrato/renegociei com esta 
operadora, a minha operadora atual .... 

 Discordo  
Totalmente  Concordo 

Totalmente 
51)Me ofereceu aparelhos gratuitamente e eu aceitei. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

52) Me ofereceu aparelhos muito atrativos, em boas condições (valores baixos) e eu 
aceitei. 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

53) Me ofereceu descontos nas tarifas e em mensagens e eu aceitei. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

54) Me ofereceu pacotes de minutos e mensagens gratuitos e eu aceitei. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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55) Me deu desconto em aparelhos atrativos através de um programa de pontuação 
(fidelidade) e eu aceitei 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

56) Me ofereceu descontos para ligação entre celulares da operadora e /ou telefones 
fixos e eu aceitei 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

57) Me ofereceu um pacote de aparelho celular, fixo e internet por valor mais baixo e 
eu aceitei   

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

58) Não me ofereceu nada que fosse atrativo. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

59) Resolvi permanecer nesta operadora por acreditar que todas são iguais e que não 
existem muitas diferenças entre os serviços ofertados 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

60) Dificultou o cancelamento, interrompendo as ligações e fez várias exigências 
como ir pessoalmente a uma loja por exemplo. 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
61) Há quanto tempo possui celular, independentemente da operadora? 
1.  Até 06 meses                                                   4.  Mais de 03 anos até 05 anos         
2.  Mais de seis meses até 01 ano                           5.  Mais de 05 anos    
3.  Mais de 01 ano até 03 anos. 

62) Neste período, você já mudou de operadora? 
1.  Não, nunca mudei  
2.  Sim, já mudei _____ vezes   

63) a. Você é cliente atualmente de quantas operadoras? 
1.  Uma                2.  Duas.                3.  Três ou mais 
b. Em caso de ser cliente de mais de uma operadora, qual o percentual de suas ligações e serviços que você 
concentra na sua operadora principal (citada na questão 3)? 
1.   Mais de 80%  
2.  Entre 61% e 80% 
3.  Entre 41% e 60% 
4.  menos de 40% 
64) Em qual destas faixas se situa o seu gasto mensal com seu telefone celular como um todo (inclui todas as 
operadoras)? 
1.  Até R$30,00 
2.  Entre R$ 30,00 e R$ 50,00 
3.  Entre R$ 50,00 e R$ 100,00 
4.  Entre R$ 100,00 e R$ 200,00 
5.  Acima de R$ 200,00 
65) Considerando a sua operadora atual (citada na questão 3), você já teve oferta de outra operadora para migração 
quantas vezes nos últimos 2 anos? 
________  (de 0 a 10 vezes) 
Em caso afirmativo, por que não migrou? 
1.  tenho contrato que exige ficar nesta operadora senão recebo multa  
2.  não posso perder o número 
3.  outro motivo  
66) Escolaridade  
1.  Primário                                                         5.  Superior Completo 
2.  Ensino Médio Incompleto                              6.  Especialização 
3.  Ensino Médio Completo                                7.  Mestrado /Doutorado          
4.  Superior Incompleto                                                          
67) Estado Civil 
1.  Solteiro (a)                                               2.  Casado  (a) 
3.  Divorciado (a) /Separado (a)                   4.  Viúvo (a) 
 
68) Sexo:  1.  Masculino  2.  Feminino 89) QUAL É SUA IDADE?______________ 

 
 
 
 

  69) Qual a sua renda familiar ? 
 

1.  Até R$ 1.000,00 
2.  R$ 1.001,00 a 2.000,00 
3.  R$ 2.001,00 a 3.000,00 

4.  R$ 3.000,01 a 4.000,00 
5.  R$ 4.000,01 a 5.000,00 
6.  R$ 5.000,01 a 6.000,00 
7.  Acima de 7.000,01 
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70) Utilizar o espaço abaixo as observações /comentários /reclamações e sugestões feitas à parte pelo respondente.  

_________________________________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________________ 
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ANEXO 1 – MAPA DA TELEFONIA MÓVEL NO BRASIL 
 
 

 
 
 



Livros Grátis
( http://www.livrosgratis.com.br )

 
Milhares de Livros para Download:
 
Baixar livros de Administração
Baixar livros de Agronomia
Baixar livros de Arquitetura
Baixar livros de Artes
Baixar livros de Astronomia
Baixar livros de Biologia Geral
Baixar livros de Ciência da Computação
Baixar livros de Ciência da Informação
Baixar livros de Ciência Política
Baixar livros de Ciências da Saúde
Baixar livros de Comunicação
Baixar livros do Conselho Nacional de Educação - CNE
Baixar livros de Defesa civil
Baixar livros de Direito
Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia
Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educação
Baixar livros de Educação - Trânsito
Baixar livros de Educação Física
Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmácia
Baixar livros de Filosofia
Baixar livros de Física
Baixar livros de Geociências
Baixar livros de Geografia
Baixar livros de História
Baixar livros de Línguas
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