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A INFLUÊNCIA DA QUALIDADE E DOS CUSTOS DE MUDANÇA NA LEALDADE: 
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The Influence of Quality and Switching Costs in Loyalty: A Study in a Services Company
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Resumo: A concorrência hoje está muito acirrada. As empresas precisam se munir de ferramentas 
para reter o cliente de forma a alcançar vantagem competitiva. O setor de serviços, em pleno 
crescimento, se torna um campo propício para tal investigação. Conhecer melhor os clientes, suas 
escolhas, necessidades e desejos é fundamental para se viabilizar um relacionamento contínuo 
e duradouro com os mesmos. Nesse contexto, o objetivo desse artigo é avaliar um modelo que 
apresenta a qualidade e os custos de mudança como antecedentes da lealdade. Para tanto foi 
realizado uma pesquisa conclusiva descritiva utilizando-se questionários que foram aplicados 
em clientes de uma empresa prestadora de serviços de freios, de Contagem/MG. A amostra foi 
composta de 63 empresas, representando 42% do universo. Com o intuito de avaliar as hipóteses 
de pesquisa empregou-se o modelo de regressão múltipla. Com a análise foi possível concluir que 
somente a qualidade foi significativa para prever a lealdade, sob o aspecto da confiabilidade e da 
empatia. Com relação aos custos de mudança não foram identificados relação com a lealdade neste 
estudo.

Palavras-chave: Serviços, Qualidade, Lealdade e Custos de Mudança.

Abstract: Nowadays, the commercial competition is very intense. Companies need to equip 
themselves with tools that allow them to retain the customers in order to achieve competitive 
advantage. The service sector is thriving, becoming, thus, an adequate subject to such investigation. 
Knowing the customers better, their choices, what their needs and desires are, is fundamental to 
enable an ongoing and lasting relationship with them. In this context, this article aims to evaluate 
a model that presents the quality and the switching costs as loyalty background. To do so, a 
conclusive, descriptive survey was conducted, by means of questionnaires applied to customers 
of a break parts service provider company from Contagem/MG. The sample was composed of 63 
companies, representing 42% of this service universe. Aiming to evaluate the research hypotheses, 
a multiple regression model was used. With the analysis it was possible to conclude that only 
quality was significant to predict loyalty, under the aspect of reliability and empathy. Regarding 
the switching costs, no relations with loyalty were identified in this research.
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INTRODUÇÃO

A competitividade, hoje, ultrapassa os limites territoriais em um ambiente cada vez mais incerto. 
As empresas precisam agir de forma rápida e precisa. E para isso elas necessitam munidas de 
ferramentas que possibilitem obter vantagem competitiva. O investimento em estratégias de 
marketing, que viabilizem um relacionamento contínuo e duradouro com o cliente, é uma forma 
de conseguir vantagem competitiva, situação tão desejada pelas empresas.

O crescimento da força do setor de serviços em todo o mundo, e na economia brasileira 
especificamente, merece destaque. Em 2012 este setor cresceu 1,7% e representa 68,5% do 
Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, segundo dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia 
e Estatística, 2013). Intensificar os estudos nesta área torna-se necessário, em função da relevância 
na criação de empresas e empregos no Brasil, bem como para apropriar-se de novos conhecimentos 
e melhorar os atuais.

Conhecer, entender e gerenciar melhor os clientes de serviços leva inexoravelmente a um processo 
de melhoria na qualidade. Mas somente um serviço de qualidade não garante um vínculo duradouro 
com os clientes. Estratégias de retenção não terão sucesso a longo prazo se o serviço não for 
realizado com uma base sólida de qualidade e satisfação de clientes para construí-la. Isso não 
significa que a empresa precise ser a melhor entre seus concorrentes, mas deve ser competitiva 
e, muitas vezes, melhor que isso (ZEITHAML, 2003). Atualmente, para a empresa obter um 
desempenho melhor do que o do concorrente é preciso ir além de ter um desempenho superior: é 
necessário estar atento ao nível de serviço desejado pelos clientes.

O processo de serviço leva inevitavelmente a algum tipo de relacionamento com o cliente e, 
se esse relacionamento não for favorável, o mesmo recorre a um outro fornecedor de serviço 
(GRONROOS,2003). Muitas empresas adotam medidas de satisfação como forma de aumentar a 
rentabilidade e retenção dos clientes. No entanto, evidências acumuladas relatam que a qualidade e 
a satisfação não são as únicas ferramentas para controlar a retenção dos clientes (RANAWEERA, 
2003). Uma outra forma de perceber o nível de lealdade é através da troca de fornecedores, de um 
mesmo produto ou serviço. Quando o cliente muda de fornecedor, ele deixa de ser leal à empresa 
com a qual tinha um relacionamento. No entanto, existem diversos motivos que levam o cliente a 
mudar, desde insatisfação até percepção de custos elevados de mudança.

Devido ao aumento da concorrência e exigência do mercado, existe atualmente uma grande 
preocupação por parte das empresas de serviço em criar alguns mecanismos que visem à retenção 
de clientes, uma vez que propicia à empresa ganhos superiores, com possibilidade de uma maior 
lucratividade. Nesse sentido, é importante buscar maiores informações a respeito do comportamento 
dos clientes que influenciem na lealdade.

Nesse contexto, o propósito desse artigo é verificar a existência de relações lineares entre os 
construtos da qualidade, custo de mudança e lealdade, na percepção dos clientes de uma empresa 
prestadora de serviços no ramo de mecânica de freios.
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REVISÃO DA LITERATURA

Serviços

Com a intensificação da força do setor de serviços em todo o mundo, vários estudiosos se 
empenharam mais na busca de conhecer melhor este setor, de forma a torná-lo mais acessível 
e compreensível. No que tange ao setor econômico, o setor de serviços foi destaque positivo 
na economia brasileira em 2012. Com alta de 1,7% no ano, o setor, que já representa 68,5% 
do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro sustentou o crescimento de 0,9% da economia dopaís. 
Isso porque a agropecuária e a indústria tiveram quedas na produção no ano, de 2,3% e 0,8%, 
respectivamente (IBGE, 2013).

Gronroos (2003, p. 85) define serviços como “processos experimentados mais ou menos 
subjetivamente, nos quais atividades de produção e consumo ocorrem ao mesmo tempo”. Os 
benefícios dos bens estão relacionados a objetos ou dispositivos físicos, enquanto que nos serviços, 
os benefícios são criados por ações, desempenhos e pessoas (LOVELOCK E WIRTZ, 2006). 
Diversos estudos apontam as diferenças entre bens e serviços. Segundo Zeithaml e Bitner (2003), 
bens são tangíveis, padronizados, a produção é separada do consumo e não são perecíveis. Por 
outro lado, os serviços são intangíveis, não podem ser estocados; são heterogêneos, possui uma 
variação na qualidade; a produção e o consumo acontecem em tempo real e são perecíveis, ou seja, 
não podem ser devolvidos ou revendidos.

Gronroos (2003, p. 239) cita que a qualidade aprimorada de serviço muitas vezes não requer 
custos adicionais, “a única coisa que é preciso, em muitos casos, é um melhor entendimento 
dos relacionamentos com os clientes, de como a qualidade é percebida.” Bom serviço significa 
certos benefícios para o cliente. Esses benefícios podem ser observados de várias formas, mas 
principalmente na relação como o lucro.

Marketing de Serviços

A partir do final da década de 60 e início dos anos 70 os estudos na área de marketing direcionados 
para serviços começaram a se desenvolver. O interesse pelo marketing de serviços está ligado à 
importância econômica dos serviços nas economias pós-industriais. “Mais ainda, à medida que se 
reduzem as possibilidades de diferenciação de produtos, devido ao amadurecimento dos mercados, 
as empresas são levadas a desenvolver vantagens competitivas centradas na oferta ampliada de 
serviços”. (ROCHA e SILVA, 2006, p79).

Um dos conceitos mais básicos em marketing é o composto de marketing, citado por Zeithaml 
e Bitner (2003, p.40) que significa “elementos controlados por uma empresa e que podem ser 
utilizados para satisfazer os clientes ou comunicar-se com eles”. O composto de marketing 
tradicional é constituído por quatro Ps - Produto, Preço, Praça e Promoção. O composto de marketing 
expandido para serviços acrescenta: pessoas – em função da elevada e marcante presença física 
na consecução de serviços. Evidência física – importante indicador pelo fato de representar os 
tangíveis do serviço. Processo – representa sistemas de execução e operações dos serviços.
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O Quadro 1 demonstra o composto para serviços.

Segundo Kotler (1993) as características dos serviços que afetam os programas de marketing são: 1) 
Intangibilidade – os serviços não apresentam uma dimensão física. As pessoas compram o serviço 
antes de serem executados e antes de verem o resultado. Para reduzir essa incerteza os compradores 
precisam reconhecer na empresa sinais de qualidade, tais como: pessoas, equipamentos, materiais 
promocionais, lugar e preço. Apesar de o serviço ser intangível, ele sempre está ligado à utilização 
de algo tangível. 2) Inseparabilidade - “Os serviços são inseparáveis daqueles que os proporcionam, 
sejam eles pessoas ou máquinas. Se uma pessoa proporciona um serviço, esta pessoa é uma parte 
do serviço” (KOTLER, 1993, p. 414). O consumidor muitas vezes está presente no momento 
da execução do serviço, observando e avaliando todo o processo de produção. Assim, tanto o 
fornecedor quanto o cliente afetam o resultado do serviço. 3) Variabilidade – Os serviços são 
efetuados de formas variadas, sua qualidade depende de quem os proporciona e quando, onde 
e como são proporcionados. Os prestadores de serviço, ainda que do mesmo setor, são muito 
diferentes uns dos outros. A qualidade do serviço oferecida por cada empregado varia, em função de 
sua disposição e humor no momento do contato e da realização do serviço. 4) Perecebilidade - “Os 
serviços são perecíveis porque não podem ser estocados para vendas ou usos futuros” (KOTLER, 
1993, p.414), ou seja, seu consumo é imediato.

Marketing de Relacionamento

Inicialmente, o marketing tinha como foco apenas as transações, ou seja, mais centrado na facilitação 
das compras do que na manutenção de um relacionamento com o cliente existente. No entanto, 
em virtude do aumento da concorrência, globalização e amadurecimento do mercado, somente 
conquistar novos clientes e atendê-los bem ficou muito limitado (GRONROOS, 2003). Surgiu 
então, na década de 1970, a idéia de interações, que significa maiores contatos entre provedores de 
serviço ou de bens e seus clientes.

Segundo Datta et al. (2007, p.4) “o marketing de relacionamento pode ser definido como todas 
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as atividades que uma organização pode usar para construir, manter e desenvolver a relação 
com o cliente”. O principal objetivo do Marketing de Relacionamento é buscar relacionamentos 
duradouros com os clientes. Relacionamento depende mais dos desejos dos clientes do que do tipo 
de indústria em que eles atuam. Alguns clientes valorizam um fornecedor de alta qualidade de 
serviços e permanecem fiéis por muito tempo, outros desejam reduzir custo e trocam de fornecedor 
facilmente, para obter custos mais baixos.

No contexto de serviço, a abordagem de relacionamento tem grande importância pelo fato de 
proporcionar uma maior interação entre cliente e fornecedor. O mesmo cliente se encontra várias 
vezes com o fornecedor. As interações ocorrem e perduram durante algum tempo, mesmo depois 
do serviço entregue. Isso faz com que as empresas de serviços adotem estratégias que visem 
desenvolver e melhorar este relacionamento, mesmo porque esta relação só proporciona ganhos 
para a organização.

Qualidade de Serviços

O interesse pela qualidade do serviço surgiu no final da década de 1970 e desde essa época 
inúmeras pesquisas têm sido realizadas, uma vez que a qualidade há muito tempo é considerada 
uma vantagem competitiva para as empresas. O conceito de qualidade de serviços é mais complexo 
que qualidade de bens. Os serviços não podem ser medidos somente pelos aspectos físicos, como 
acontece nos casos de bens. A qualidade dos serviços tem natureza abstrata, devido a características 
intangíveis e únicas (GRONROOS, 2003).

Foi Gronroos que, em 1982, introduziu o termo qualidade percebida de serviço, o termo foi 
desenvolvido para ajudar gerentes e pesquisadores a entender o que constitui um serviço na mente 
dos clientes. Uma abordagem baseada em pesquisa sobre o comportamento do consumidor (2003).

De acordo com Parasuraman et al. (1988), a qualidade percebida pode ser definida como “o 
julgamento do consumidor sobre a excelência total ou superioridade de um produto”. Existem 
duas dimensões na qualidade de um serviço, como percebida pelos clientes: dimensão técnica 
ou de resultados é o que fica com o cliente ao final do processo de produção do serviço e de suas 
interações comprador-vendedor. E a segunda, dimensão funcional ou relacionada ao processo é o 
modo como o cliente percebe o serviço e como ele experimenta o processo simultâneo de produção 
e consumo (GRONROOS, 2003).

A qualidade do serviço é muito mais difícil para os concorrentes copiarem efetivamente do que a 
qualidade dos produtos e preços. A qualidade de um serviço tem característica singular e é fruto 
de todas as pessoas que estão envolvidas no processo de realização (BELL, AUH E SMALLEY, 
2005). Segundo Zeithaml e Bitner (2003, p.29) “um serviço ao cliente de qualidade é essencial 
para a construção do relacionamento”.

Em meados da década de 1980, Parasuraman et al. estudaram as determinantes da qualidade de 
serviço e como os clientes avaliam a qualidade tendo como base o conceito de Qualidade Percebida 
de Serviço. A partir desse estudo surgiu o instrumento SERVQUAL, que permite medir como os 
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clientes percebem a qualidade de um serviço (GRONROOS, 2003). Esse instrumento possui cinco 
dimensões, abaixo especificadas, que são medidas por um questionário contendo 22 atributos.

•	 Tangíveis: significa instalações atraentes, equipamentos modernos e boa aparência dos 
funcionários;

•	 Confiabilidade: significa que a empresa oferece aos seus clientes serviço correto da primeira 
vez e cumpre o que foi prometido;

•	 Presteza: significa que os funcionários estão dispostos a ajudar os clientes e prestar o 
serviço prontamente;

•	 Garantia: significa que os funcionários são sempre corteses e têm o conhecimento necessário 
para responder às perguntas dos clientes;

•	 Empatia: significa que a empresa entende os problemas dos clientes e oferece cuidado e 
atenção individual aos mesmos.

Custos de Mudança

“Os custos de mudança são reconhecidos cada vez mais como meios para manter clientes nos 
relacionamentos, indiferente da satisfação com o fornecedor” Jones et al., (2007, p. 335). Muitos 
clientes são motivados a permanecer no relacionamento como meio de evitar o stress emocional 
e psicológico que advém do término do relacionamento. Os custos de mudança podem ser 
considerados como “o tempo, dinheiro e o esforço associado com os fornecedores de serviço em 
mudança” Wirtz (2007, p. 328).

Burnham et al. (2003, p.110), definiram custo de mudança como “os primeiros custos que o cliente 
associa com o processo de mudança de um fornecedor para outro”. Em seu estudo foi estabelecido 
uma tipologia, antecedentes e conseqüências dos custos de mudança. Este trabalho relata que os 
custos de mudança estão associados a diversos custos:

a) custo econômico do risco – custos derivados da incerteza frente a um resultado negativo na 
mudança para um novo fornecedor, do qual não tem informação suficiente;

b) custo de avaliação – são os custos de tempo e esforço, associados com a busca e análise para a 
decisão da mudança por um fornecedor alternativo;

c) custo de aprendizagem – são os custos associados ao tempo e esforço para adquirir conhecimentos 
para se adequar ao novo fornecedor;

d) custo de inicialização – são os custos do tempo e esforço associados com o processo de iniciar 
um relacionamento com o novo fornecedor;

e) custo de perda de benefícios – são os custos associados à perda de benefícios existentes em 
mudar de fornecedor, como descontos, pontos em programa de fidelidade;
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f) custo de perda financeira – são os custos associados à taxas, despesas, matrículas, gastos 
incorridos na mudança para um novo fornecedor;

g) custos pessoais da perda de relacionamento – são os custos derivados das perdas afetivas com 
as pessoas da empresa, quando da mudança de um fornecedor para outro;

h) custo de perda de relacionamento com a marca – são os custos associados às perdas de 
relacionamento com a marca ou a empresa vigente.

Todos esses custos fazem parte de três grandes grupos. Custo de mudança de procedimento que 
envolve custo de risco econômico, avaliação, aprendizagem e inicialização. Custo de mudança 
financeira que está associado ao custo de benefícios perdidos e custo de perda monetária e por 
fim, os custos de mudanças relacionais, que envolvem custo de perda de relacionamento pessoal e 
custo de perda de relacionamento com a marca.

Quando um cliente faz investimentos no relacionamento com o fornecedor, como desenvolvimento 
de rotinas e procedimentos, gastando tempo e até mesmo investimentos específicos. Esta 
familiaridade e investimentos constituem um tipo de custo de mudança. Se o cliente terminar o 
relacionamento ele vai ter como conseqüência a perda de alguns benefícios que ele tinha por ser 
leal ao fornecedor. De acordo com Bansal et al. (2004), os consumidores ficam confinados em um 
relacionamento por causa dos custos de mudança, dependência do serviço do fornecedor e da falta 
de sócios alternativos atrativos.

Lealdade

Desde os anos 70, a lealdade ganhou mais atenção dos pesquisadores, uma vez que até essa data 
era considerada apenas como um padrão de compras repetidas. A partir daí a visão ampliou, e a 
lealdade começou a ser estudada em razão do comportamento do consumidor (GODINHO, 2004). 
A lealdade do cliente manifesta-se través de uma variedade de comportamentos, o mais comum é a 
recomendação de um fornecedor de serviço para outros clientes, probabilidade de repetir a compra 
e ou intenção de aumentar o volume de negócios com a empresa (SANTOS, 2001). Por outro 
lado, com a concorrência cada vez mais acirrada, cabe à empresa o papel de fornecer as condições 
necessárias para que os clientes perdurem por mais tempo nesse relacionamento. Conforme Lam 
et al. (2004, p.294), “os clientes podem permanecer leais a uma companhia se sentirem que estão 
recebendo um valor maior do que eles poderiam receber dos concorrentes”.

De acordo com Datta et al. (2007, p.4), o objetivo principal do marketing de relacionamento 
é “construir a lealdade dos clientes, conduzindo desse modo à retenção dos mesmos”. Para o 
autor, obter um novo cliente custa cinco vezes mais do que manter o atual, segundo uma pesquisa 
da American Management Association. O desenvolvimento e manutenção de relacionamentos 
fortes e duradouros com clientes têm apresentado benefícios tanto para as empresas como para os 
clientes. Clientes leais tendem a recompensar seus fornecedores com maior volume de compras 
e conseqüente aumento de receitas. Eles preferem concentrar suas compras em fornecedores que 
confiam, mesmo que isso implique o pagamento de preço mais alto em troca de melhor qualidade e 
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níveis reduzidos de risco percebido. Nessa troca, os clientes também ganham. Eles têm tratamento 
especial como descontos, maiores prazos de pagamento, pontos, etc. (BATESON, 2001).

Oliver (1999, p.34) cita que os sujeitos acometidos de lealdade sentem “um profundo compromisso 
de recomprar um produto/serviço consistentemente no futuro, causando, assim, compras repetidas 
da mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas”. No entanto, Oliver pondera que o domínio da 
lealdade não pode ser alcançado por todos.

Um cliente leal pode significar fonte de receita positiva por muito tempo. Contudo, essa fidelidade 
não pode ser dada como certa. Ela tem duração até o ponto do cliente achar que está recebendo 
melhor valor, incluindo qualidade superior em relação ao preço, do que poderia ser obtido caso 
preferisse outro fornecedor. Se a empresa atual fizer algo que desaponte o cliente, ou se um 
concorrente começa a oferecer valor significativamente melhor, há o risco de a empresa perder o 
cliente (LOVELOCK, 2006).

MODELO DE PESQUISA PROPOSTO

A partir da revisão da bibliografia, foi possível montar o seguinte modelo, a ser empiricamente 
testado, conforme visualizado na Figura 1.



LIBERTAS - 17 

CARACTERIZAÇÃO DA EMPRESA PESQUISADA

A Empresa X é uma sociedade limitada de pequeno porte, que iniciou suas atividades em 2001, 
está localizada em Contagem, Minas Gerais. Atualmente, ela tem uma equipe formada por 
20 funcionários. Está no segmento de serviços, especificamente direcionado para a linha de 
pneumáticos. Tem como diferencial de atuar no segmento business to business. Seu negócio é a 
prestação de serviços de manutenção de freios a ar para caminhões e ônibus. Principais serviços 
são: reforma de compressores, cuícas, válvulas e cardans. No que tange à sua carteira de clientes, 
eles são: empresas de transportes coletivos, de carga, mineração e construção pesada. A empresa 
vem ampliando seus investimentos, em função do crescimento do número de clientes e do mercado. 
Segundo dados da Agência Nacional de Transportes Terrestres (ANTT) “o transporte rodoviário 
representa mais de 60% de tudo que é transportado no Brasil”. A atividade transportadora rodoviária 
no Brasil tem crescido muito, possuindo assim grande importância no crescimento do país.

METODOLOGIA E RESULTADOS

Esta pesquisa caracteriza-se como pesquisa conclusiva descritiva, de caráter quantitativo, segundo 
Malhotra (2001). O método utilizado para a pesquisa foi o survey, baseado em questionários 
estruturados e padronizados. O universo da pesquisa de campo compreendeu os clientes da empresa 
X, que tem cerca de 150 clientes ativos. A amostragem por conveniência foi composta de 63 
empresas, representando 42% do universo. Os dados obtidos através do survey foram analisados 
com a aplicação de técnicas estatísticas.

As variáveis foram adaptadas segundo os autores relacionados e que já testaram as referidas escalas: 
Qualidade - adaptado de Machado (1999); Custos de Mudança de Gastal (2005) e Burnhan, Frels 
e Mahajan (2003) e Lealdade - adaptado de Santos (2001). Os itens da escala foram mensurados 
por meio de uma escala Likert de cinco pontos.

Perfil amostral resultante para análise

Com relação ao perfil da amostra resultante, os respondentes da pesquisa foram os compradores 
responsáveis pelas empresas. A maioria dos participantes do estudo são homens, 95%. A faixa 
etária prevalecente nos pesquisados fora entre 31 e 40 anos. A despeito da escolaridade dos 
participantes, nota-se a prevalência de 60% de casos com ensino médio e somente 11% com curso 
superior ou mais. Com relação à exclusividade de serviços, 29% dos respondentes disseram que 
são exclusivos da empresa X. Nota-se, portanto, que grande parte dos clientes deve usar serviços 
de outras empresas também.

Análise exploratória dos dados

Inicialmente foi feita a análise descritiva dos dados onde não foram encontrados valores ofensivos 
devido ao procedimento de entrada de dados que não permitia a inserção de dados inválidos para 
as escalas da pesquisa. Nota-se que as medidas foram moderadas para as variáveis de qualidade 
(entre 3,48 e 4,00) demonstrando uma avaliação moderada da marca da empresa. Foram detectados 
33 dados ausentes que foram repostos pela média. Para identificar os outliers univariados usou-se 
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o critério de ±3 desvios padrão em relação a media, onde foram encontrados 3 casos em toda a base 
de dados. Considerando tratar-se de casos válidos da população e, especialmente, por se tratar de 
indivíduos pouco satisfeitos ou leais da empresa estudada, preferiu-se manter tais casos na análise.

Prosseguindo, foi feita a avaliação da normalidade dos dados, em que notou-se tanto pela análise 
gráfica, quanto pelos testes K-S de normalidade que nenhuma das variáveis poderia ser considerada 
normal. Ainda foi feita a avaliação dos pressupostos de linearidade pela inspeção visual dos 
diagramas de dispersão em que nenhum dos 30 gráficos observados apresentou evidência de 
desvios de uma relação linear.

Avaliação da validade do instrumento de pesquisa

Na etapa de avaliação foi a unidimensionalidade, buscando identificar se as escalas concebidas 
pelo pesquisador, efetivamente mediam um único conceito (NETEMEYER et al., 2003). Para 
tal aplicou-se a análise fatorial com extração por componentes principais visando identificar se 
somente 1 fator era retido nas análises quando se considera os autovalores superiores a 1 (DUNN 
et al., 1994). Fazendo a análise da dimensionalidade o construto lealdade obteve duas dimensões 
que foram reduzidas a uma com a exclusão do indicador “...considerará a Empresa X como 
sua primeira escolha na compra deste tipo de serviços”. Para o construto Custos da perda de 
relacionamento o indicador “Os funcionários da empresa X são importantes para você” também 
foi excluído por apresentar uma comunalidade inferior a 0,40 (0,02) demonstrando ausência de 
convergência a fator. Ademais, nota-se que as condições para aplicação da AFE foram favoráveis, 
mostrando valores da medida de Kaiser-Meyer-Olkin acima de 0,6 para todos os construtos. 
Salienta-se também que apesar da amostra deste estudo ser relativamente pequena para aplicação 
da AFE, seu tamanho é superior ao mínimo recomendado de 50 e garante no mínimo 10 unidades 
na amostra para cada indicador usado na AFE (HAIR et al., 1998). Notadamente isto implica que 
a análise foi empreendida com relativo grau de robustez.

Em sequencia fez-se a avaliação da confiabilidade das medições, buscando identificar se as escalas 
efetivamente produzem resultados consistentes e são relativamente livres de erros de mensuração. 
Os resultados dispostos na Tabela 1 mostram medidas confiáveis, acima dos limites aceitos de 0,6 
para os construtos (MALHOTRA, 2001) exceto Custos de perda de relacionamento com a marca. 
Como a exclusão de nenhum item implicaria em um aumento da confiabilidade, considerou-se 
mais adequado excluir tal construto por apresentar problemas de confiabilidade e por conseqüência 
validade contestável.
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Teste do modelo de pesquisa

Com o intuito de avaliar as hipóteses de pesquisa empregou-se o modelo de regressão múltipla. A 
variável dependente fora a média dos indicadores válidos de lealdade enquanto as

variáveis independentes foram as médias dos indicadores válidos e confiáveis dos construtos de 
qualidade e custos de mudança, conforme sugerem Hair, Anderson, Tathan e Black (1998).

O modelo estimado aponta que somente a qualidade fora significativa para prever a lealdade, ainda 
que em duas dimensões: confiabilidade (maior poder preditivo) e empatia (menor poder preditivo). 
Além disso, o modelo mostrou poder preditivo significativo, conforme demonstra a Tabela 3.

A avaliação da correlação entre as variáveis preditoras (multicollinearidade) foi feita pela medida 
de tolerância e fator de inflação da variância (VIF), sendo Confiabilidade e Empatia, tolerância 0,48 
e VIF 2,07 para ambos. Assim, pode-se dizer que o modelo estimado apresenta estabilidade em 
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suas estimativas podendo ser interpretado sem grandes receios quanto à violação de pressupostos 
ou observações influentes. Por conseguinte aceita-se este modelo como válido para a extração de 
conclusões acerca do resultado da pesquisa.

CONCLUSÕES

Este estudo buscou verificar a existência de relações lineares entre os construtos da qualidade, 
custo de mudança e lealdade, na percepção dos clientes de uma empresa prestadora de serviços 
no ramo de mecânica de freios e cardans. Após a análise dos dados da pesquisa, apresentam-se os 
resultados encontrados.

A análise demonstrou que somente a qualidade foi significativa para prever a lealdade, sob o 
aspecto da confiabilidade e da empatia.

A confiabilidade que engloba: cumprimento das promessas que a empresa faz; interesse em 
resolver os problemas; fazer as coisas corretamente da primeira vez e cumprir rigorosamente o 
prazo de entrega do serviço, foi apoiada, ou seja, os clientes sentem confiança no serviço prestado 
pela empresa pesquisada e isso tem um significado positivo na lealdade.

Com relação à confiança, Santos e Rossi (2002) dizem que quanto maior a confiança do consumidor 
na empresa, maior a probabilidade de se realizar negócios futuros e de se manter um relacionamento 
de longo prazo.

A empatia, que está relacionada aos aspectos: educação e cortesia no trato com os clientes; 
atenção individual para com os clientes; conveniência do horário de funcionamento; atendimento 
personalizado aos clientes; grau de entendimento dos funcionários sobre as necessidades dos 
clientes e capacidade dos funcionários de demonstrar real interesse pelos clientes, também foi 
suportada, ou seja, os clientes percebem empatia por parte dos funcionários da organização, 
apresentando, portanto, possibilidade de conduzir à lealdade.

Nos demais aspectos da qualidade, a empresa poderia empreender mais esforços no sentido de criar 
mecanismos que respondam com maior prontidão os aspectos: tangíveis, prontidão e resposta, 
segurança e confiança. Aspectos esses importantes na constituição do serviço, além de contribuir 
como fato gerador de lealdade. Datta et al. (2007, p.3), reforçam que “a qualidade do serviço pode 
aumentar a lealdade e retenção do cliente e melhorar o desempenho dos negócios”.

Com relação aos custos de mudança, não foram identificados relação com a lealdade. Isso pode ser 
explicado pelo fato deste tipo de serviço não possuir muita diferenciação, ter custo relativamente 
baixo e não apresentar dificuldades relevantes na mudança de fornecedor. Assim, os clientes 
não conseguem estabelecer muitas comparações e perceber de forma clara os possíveis tipos de 
perda com a mudança de fornecedor. Uma opção para a empresa seria aumentar a percepção dos 
clientes acerca destes custos, criando algumas barreiras de saída, tais como, oferecendo algum 
programa atrativo que contemple a oferta de benefícios e recompensas e ou reforçando as ligações 
psicológicas dos clientes com a empresa, de forma a criar maiores vínculos com os mesmos. 
Segundo pesquisa de BELL et al., (2005) a qualidade tem um papel importante na lealdade dos 
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clientes, indiferente do nível dos custos de mudança.

Burnham, Frels e Mahajan (2003) relatam que os efeitos dos custos de mudança dependem do 
contexto em que a mudança é considerada e das características da empresa. E que os consumidores 
percebem custos mais elevados quando os produtos oferecidos são mais complexos. Essa 
complexidade, do produto e dos serviços associados, pode gerar uma maior incerteza quando da 
mudança para um fornecedor desconhecido.

Esse trabalho, portanto, contribui com a literatura a respeito do assunto e ao experimentar essa 
relação em um setor não muito explorado.
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