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RESUMO 

 

Esta tese teve como objetivo analisar as inter-relações entre falhas de serviço, reações 

emocionais, satisfação do cliente e comunicação boca a boca negativa, visando compreender 

como esses fatores impactam a intenção de recompra no contexto de prestação de serviços de 

telecomunicações. Foi proposto um modelo teórico fundamentado na análise de equações 

estruturais, utilizando a técnica PLS-SEM, com o intuito de investigar as respostas 

comportamentais dos consumidores no contexto das operadoras de telecomunicações. A 

pesquisa adota uma abordagem quantitativa, caracterizando-se como um estudo descritivo e 

explicativo, e contou com a participação de 585 respondentes, consumidores de operadoras de 

telecomunicações de todas as regiões do Brasil. Os resultados confirmaram que falhas de 

serviço impactam negativamente as emoções, o boca a boca e a intenção de recompra, sendo a 

satisfação uma mediadora essencial desses efeitos. Emoções positivas também atuaram como 

mediadoras, embora com menor influência. A pesquisa amplia a Teoria da Expectativa e 

Confirmação ao integrar variáveis emocionais e comportamentais. Do ponto de vista prático, 

destaca-se a importância da gestão eficaz da experiência do cliente. O estudo reforça a 

satisfação como elo central entre expectativa, percepção e comportamento futuro. 

 

Palavras-chave: Telecomunicações. Emoções dos consumidores. Boca a Boca Negativo. 

Intenção de Recompra. Satisfação. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ABSTRACT 

 

This thesis aimed to analyze the interrelationships between service failures, emotional 

reactions, customer satisfaction, and negative word-of-mouth communication, with the goal of 

understanding how these factors impact repurchase intention in the context of 

telecommunications service provision. A theoretical model was proposed, based on structural 

equation modeling using the PLS-SEM technique, with the purpose of investigating consumers’ 

behavioral responses in the context of telecommunications service providers. The research 

adopts a quantitative approach, characterized as a descriptive and explanatory study, and 

involved 585 respondents, all consumers of telecommunications providers from different 

regions of Brazil. The results confirmed that service failures negatively impact emotions, word 

of mouth, and repurchase intention, with satisfaction acting as a key mediator of these effects. 

Positive emotions also played a mediating role, although with less influence. The study extends 

the Expectation-Confirmation Theory by integrating emotional and behavioral variables. From 

a practical perspective, it highlights the importance of effective customer experience 

management. The findings reinforce satisfaction as a central link between expectations, 

perceptions, and future behavior. 

 

Keywords: Telecommunications. Consumer emotions. Negative Word of Mouth. Repurchase 

Intention. Satisfaction. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

O setor de telecomunicações no Brasil passou por transformações profundas nas últimas 

décadas, saindo de um modelo fragmentado para se tornar uma infraestrutura essencial à 

integração digital da população. Hoje, com 24,5 milhões de linhas fixas, 258,2 milhões de linhas 

móveis e 48,3 milhões de contratos de banda larga fixa, o setor representa 2,4% do PIB nacional 

e emprega aproximadamente 2,7 milhões de pessoas (Anatel, 2024). Essa expansão consolidou 

sua relevância econômica e social, ao mesmo tempo em que elevou significativamente as 

expectativas dos consumidores em relação à qualidade, estabilidade e eficiência dos serviços 

prestados (Loural et al., 2006; Ferreira, 2021). 

Nesse contexto, as operadoras enfrentam desafios constantes relacionados à entrega do 

serviço, como instabilidades técnicas, falhas de conexão, interrupções não programadas e 

lentidão nos atendimentos. Esses problemas, combinados com o rigor regulatório brasileiro, 

impõem pressão contínua sobre as empresas para garantir altos padrões de qualidade e 

transparência (Garín-Muñoz et al., 2014; Putri & Simanjuntak, 2022; Sexton et al., 2017; 

Oliveira et al., 2024). Mais do que um problema operacional, as falhas nos serviços afetam 

diretamente a experiência dos consumidores e desencadeiam reações emocionais que variam 

de frustração e raiva à decepção, dependendo da gravidade e da recorrência da situação. 

Essas reações emocionais estão diretamente relacionadas aos comportamentos pós-

falha, como o desejo de mudar de operadora, registrar reclamações formais ou expressar 

insatisfação por meio do boca a boca negativo (Chiusoli et al., 2020; Hu & Tsai, 2024). Diante 

disso, compreender o papel das emoções — positivas e negativas — e sua influência sobre a 

satisfação, a intenção de recompra e a comunicação boca a boca se torna central para a 

construção de estratégias eficazes de gestão da experiência do consumidor (Zhao, 2024; Kim 

& Lee, 2016; Henthorne et al., 2018). 

No entanto, a literatura ainda carece de estudos abrangentes que investiguem de forma 

integrada o impacto das falhas de serviço sobre esses construtos, especialmente no contexto 

brasileiro de telecomunicações. Embora pesquisas anteriores tenham reconhecido a relevância 

das emoções no comportamento do consumidor (Westbrook & Oliver, 1991; Richins, 1997; 

Laros & Steenkamp, 2005), muitas restringem-se a um conjunto limitado de emoções, o que 

compromete a compreensão plena da experiência emocional dos clientes nesse contexto. Além 

disso, estudos como os de Fetscherin e Heinrich (2015) e Hegner et al. (2017) apontam para 
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uma lacuna no entendimento de como essas emoções se conectam, de forma simultânea, à 

satisfação, à intenção de recompra e à comunicação boca a boca. 

O estudo de Makkonen et al. (2019) reforça essa necessidade ao mostrar que emoções 

positivas exercem impacto mais forte na satisfação e na intenção de recompra do que emoções 

negativas — um achado que demanda aprofundamento para compreender os mecanismos por 

trás dessa diferença. Essa necessidade teórica se intensifica quando se busca compreender o 

papel da satisfação como mediadora entre as falhas percebidas e os comportamentos 

subsequentes (Zhang & Zhong, 2024), uma vez que consumidores insatisfeitos são mais 

propensos a compartilhar experiências negativas, sobretudo em contextos de serviços 

essenciais, como o de telecomunicações. 

Autores como Rahman e Hossain (2023), Koc e Boz (2023) e García-Salirrosas et al. 

(2024) recomendam abordagens integrativas, que articulem múltiplos construtos, para explicar 

com maior profundidade o comportamento do consumidor frente às falhas. De maneira prática, 

essa abordagem oferece aos gestores uma base para entender como diferentes emoções e níveis 

de satisfação influenciam a fidelização, as intenções de recompra e os comportamentos de 

comunicação dos clientes — contribuindo, assim, para estratégias mais precisas de retenção e 

recuperação. 

Sob a ótica teórica, esse fenômeno pode ser interpretado por meio da Teoria da 

Expectativa e Confirmação, conforme formulada por Vroom (1964) e expandida por Porter & 

Lawler (1968). Segundo essa teoria, o comportamento do consumidor é resultado de uma 

avaliação racional entre o esforço realizado, a expectativa sobre os resultados e o valor atribuído 

à recompensa percebida. No contexto das telecomunicações, quando o consumidor se depara 

com falhas no serviço, ocorre uma dissonância entre a expectativa prévia e o desempenho 

percebido. Essa dissonância gera uma não confirmação das expectativas, provocando 

insatisfação e ativando reações emocionais negativas, como raiva ou decepção, que afetam a 

intenção de recompra e favorecem comportamentos como o boca a boca negativo. A 

confirmação (ou não) das expectativas funciona, portanto, como um gatilho que conecta a 

avaliação cognitiva do desempenho à resposta emocional e comportamental subsequente. 

Assim, a teoria permite estruturar um modelo hipotético-dedutivo no qual falhas de serviço 

reduzem a confirmação das expectativas, o que afeta a satisfação, desencadeia emoções e 

influencia comportamentos futuros, como a recompra ou a rejeição da marca. 

Assim, foram identificadas na tese algumas lacunas (Tabela 1) que precisam ser melhor 

exploradas para entender as dinâmicas envolvidas nas relações entre as respostas 
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comportamentais dos consumidores, ou seja, satisfação, emoções positivas e negativas, 

intenções de recompra e boca a boca negativo. Em primeiro lugar, a tese busca preencher as 

lacunas respondendo se as experiências negativas compartilhadas por outros consumidores 

influenciam de maneira significativa a decisão de novos clientes, e como a satisfação atua como 

mediadora entre falhas enfrentadas pelos consumidores e o boca a boca negativo. Em segundo 

lugar, a tese busca saber de que maneira a satisfação medeia a relação entre falhas de serviço e 

emoções negativas e se falhas de serviço com os serviços realmente intensificam as emoções 

negativas, afetando a satisfação geral. No que se refere ao boca a boca negativo, a tese busca 

responder qual é o papel desse fenômeno como mediador entre falhas de serviço e intenção de 

recompra. Por fim, a tese busca responder como a satisfação medeia a relação entre falhas de 

serviço e intenção de recompra e se as emoções positivas realmente desempenham um papel 

mediador entre falhas de serviço e intenção de recompra, compensando a insatisfação causada 

por falhas nos serviços.  

 

Tabela 1 – Lacunas da tese e sua caracterização na temática 

Lacuna Tema (macro ou micro) Referências 

Se as experiências negativas 

compartilhadas por outros 

consumidores influenciam de 

maneira significativa a decisão de 

novos clientes, e como a satisfação 

atua como mediadora entre falhas 

de serviço enfrentados pelos 

consumidores e o boca a boca 

negativo. 

A temática dessa lacuna é boca a boca 

negativo, experiências dos 

consumidores e satisfação. Temática 

micro: analisa como experiências 

negativas e satisfação influenciam o 

boca a boca negativo e a decisão de 

novos clientes. 

(Parthasarathy & Forlani, 2010; 

Iqbal & Siddiqui, 2019; Fitria & 

Yuliati, 2020; Stribbell & 

Duangekanong, 2022; Hutama, 

2023) 

De que maneira a satisfação 

medeia a relação entre falhas de 

serviço e emoções negativas, e se 

falhas de serviço com os serviços 

realmente intensificam as emoções 

negativas, afetando a satisfação 

geral. 

A temática dessa lacuna é satisfação, 

emoções negativas e falhas de serviço 

com os serviços. Ela investiga como a 

satisfação dos consumidores atua 

como mediadora entre falhas de 

serviço enfrentados com os serviços e 

as emoções negativas, além de 

analisar se essas falhas de serviço 

realmente intensificam as emoções 

negativas, afetando a satisfação geral. 

É micro, pois foca nos aspectos 

(Ziegler et al., 2012; Ruiz-Aranda 

et al., 2013; Lee & Jang, 2019; Al-

Msallam, 2020; Łada & 

Kaźmierczak, 2019; Lardier, 

2023). 
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psicológicos e comportamentais dos 

consumidores, 

Qual é o papel do boca a boca 

negativo como mediador entre 

falhas de serviço e intenção de 

recompra. 

A temática dessa lacuna é boca a boca 

negativo, falhas de serviço e intenção 

de recompra. Tema micro: investiga 

como o boca a boca negativo media a 

relação entre falhas de serviço do 

consumidor e a intenção de recompra. 

(Chang & Tho, 2017; Balaji & 

Quazi, 2017; Lin et al., 2011; Tho 

et al., 2017; Rezeki, 2023). 

Como a satisfação medeia a relação 

entre falhas de serviço e intenção 

de recompra e se as emoções 

positivas realmente desempenham 

um papel mediador entre falhas de 

serviço e intenção de recompra, 

compensando a insatisfação 

causada por falhas nos serviços. 

A temática dessa lacuna é a relação 

entre satisfação, emoções positivas e 

intenção de recompra, explorando 

como a satisfação medeia essa relação 

e se as emoções positivas podem 

compensar a insatisfação causada por 

falhas nos serviços. Tema micro: 

explora como satisfação e emoções 

positivas influenciam a intenção de 

recompra, mesmo diante de falhas 

nos serviços. 

(Hume & Mort, 2010; Kim et al., 

2013; Troilo et al., 2014; Lam et 

al., 2016; Balaji & Quazi, 2017; 

Adekunle & Ejechi, 2018; 

Rohwiyati & Praptiestrini, 2019; 

Trivedi & Yadav, 2020; Aditama & 

Haryono, 2022; Shin et al., 2021; 

Zang et al., 2022; Ellitan et al., 

2023; Natalia, 2023; Silalahi, 

2023; Ahsan, 2024) 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025). 

 

Esta tese, portanto, tem como contexto empírico as respostas comportamentais dos 

consumidores diante das falhas de serviço em operadoras de telecomunicações. Os 

consumidores respondem de formas variadas a essas falhas de serviço, influenciados por fatores 

como a natureza das falha de serviço, as reações emocionais desencadeadas e a eficácia das 

estratégias de recuperação (Gannon et al., 2023; Lee, 2023; Shankar, 2023; Rubin, 2023).  

 

1.1 OBJETIVO GERAL  

 

Analisar as inter-relações entre falhas de serviço, reações emocionais, satisfação do 

cliente e comunicação boca a boca negativa, visando compreender como esses fatores impactam 

a intenção de recompra no contexto de prestação de serviços de telecomunicações.  

 

1.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

 

a) Analisar o impacto da Satisfação do Cliente (SATIS) na Intenção de Recompra (RECO) 

e no Boca a Boca Negativo (BBN) 
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b) Explorar o papel das reações emocionais (Positivas e Negativas) no Comportamento do 

Consumidor; 

c) Avaliar a mediação da Satisfação (SATIS) e do Boca a Boca Negativo (BBN) na relação 

entre Falhas de Serviço e Intenção de Recompra (RECO). 

 

1.3 RELEVÂNCIA PRÁTICA DESSA TESE 

 

O estudo sobre as operadoras de telecomunicações é de extrema importância, dada a 

relevância do setor para o desenvolvimento tecnológico, social e econômico do Brasil. 

Representando 2,4% do PIB sendo responsável por 2,7 milhões de empregos, o setor de 

telecomunicações desempenha um papel fundamental na infraestrutura nacional e na integração 

digital da população. Em 2022, o faturamento desse mercado alcançou R$ 149,6 bilhões, 

segundo dados do Conselho Administrativo de Defesa Econômica (CADE), se consolidando 

como um dos pilares econômicos e sociais do país. A expansão do setor é impulsionada por 

fatores como o crescimento populacional, o desenvolvimento econômico e o avanço 

tecnológico. Além disso, a crescente demanda por conectividade e alternativas mais eficientes 

e acessíveis são tendências em ascensão entre os consumidores (IPEA, 2023). 

No entanto, o mercado de telecomunicações brasileiro apresenta elevada concentração, 

com as operadoras Vivo, Claro e TIM dominando cerca de 96,6% das assinaturas de telefonia 

móvel. Em banda larga fixa, a Claro lidera com 21,5% dos acessos, seguida pela Vivo (14,3%) 

e Oi (11,0%). Em contrapartida, as Prestadoras de Pequeno Porte (PPPs) têm ampliado sua 

participação no mercado, passando de 44,9% em fevereiro de 2022 para 53,2% em 2023, 

consolidando-se como alternativas competitivas e acessíveis para consumidores em diversas 

regiões (Caderno Setorial ETENE, 2023). 

Projeções da The Economist Intelligence Unit (EIU, 2022) indicam que o setor de 

telecomunicações brasileiro continuará apresetando desempenho robusto até 2027, com 

investimentos estimados em 0,4% do PIB até 2024. Espera-se, também, um crescimento 

contínuo no número de assinantes de telefonia celular e nos gastos com tecnologia da 

informação (TI), o que reforça o papel estratégico do setor na economia nacional. 

Do ponto de vista teórico, as respostas comportamentais dos consumidores diante de 

falhas nos serviços de telecomunicações apresentam impactos significativos, especialmente em 

um setor que lida com serviços essenciais, como chamadas telefônicas e acesso à internet. 

Interrupções nesses serviços geram reações de frustração entre os usuários, comprometendo a 
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confiança no serviço e reduzindo sua satisfação (Cordova et al., 2021). Tais falhas de serviço 

também afetam as operadoras, pois a Agência Nacional de Telecomunicações (ANATEL), 

desde sua criação em 1997, regula o setor e monitora mensalmente os indicadores de qualidade. 

Operadoras que não cumprem os padrões estabelecidos pela ANATEL estão sujeitas a 

penalidades, incluindo a rescisão de contratos. Essa dinâmica reforça a necessidade de uma 

prestação de serviço eficiente e confiável (Lemos, Ebecken & Evsukoff, 2004; Baigorri, 2010). 

Nesse contexto, a relevância deste estudo se destaca ao analisar as respostas 

comportamentais dos consumidores em face de falhas de serviço nas operadoras de 

telecomunicações brasileiras. A pesquisa propõe, além de um framework para melhorias na 

gestão e minimização de falhas, uma análise das intenções de recompra, da satisfação, das 

emoções positivas e negativas e do impacto do boca a boca negativo. Com isso, este trabalho 

não apenas amplia o conhecimento acadêmico na área, mas também oferece contribuições 

significativas para a literatura sobre o comportamento do consumidor no setor de 

telecomunicações no Brasil. A pesquisa tem o potencial de influenciar as práticas de gestão e 

competitividade do setor, buscando melhores práticas e maior satisfação para os usuários. 

Ademais, este estudo justifica-se também pela identificação de lacunas na literatura, 

especialmente em relação à integração de análises quantitativas de grandes bases de dados, 

como as informações disponíveis no Consumidor.gov.br, com dados subjetivos obtidos por 

meio de questionários. Johnson e Smith (2023) destacam que a análise isolada dos dados de 

reclamações pode deixar de capturar nuances emocionais e comportamentais que só podem ser 

obtidas por meio de questionários. No setor de telecomunicações, historicamente associado a 

altos índices de reclamações, ainda há carência de pesquisas que investiguem como os dados 

de reclamações (como tempo de resposta e satisfação com a resolução) se correlacionam com 

variáveis comportamentais futuras, como intenção de recompra e boca a boca negativo. Santos 

e Oliveira (2024) apontam essa lacuna, sugerindo que fatores específicos do ciclo de 

reclamações podem influenciar significativamente as variáveis comportamentais, mas 

raramente são explorados de forma integrada com a satisfação e a intenção de recompra. 

O estudo de Bodea e Ferguson (2022) sublinha a importância de integrar dados 

comportamentais com pesquisas para compreender melhor as reações dos consumidores a 

falhas de serviço. Eles observam que, apesar da relevância dessa abordagem integrada, a 

maioria das pesquisas tende a focar exclusivamente em uma das metodologias, seja análise de 

dados de reclamações ou coleta de dados por questionários. Esse cenário reforça a necessidade 
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de uma abordagem mais abrangente que utilize ambas as fontes de dados, algo que esta pesquisa 

se propõe realizar. 

Por fim, Martínez-Tur et al. (2023) identificam que o comportamento de reclamação no 

setor de telecomunicações tem sido pouco investigado e quando investigado de maneira isolada, 

sem uma abordagem holística que integre variáveis emocionais e comportamentais, como a 

intenção de recompra. Eles destacam que ainda faltam estudos que combinem dados reais de 

reclamações com questionários focados nas emoções e intenções dos consumidores, 

especialmente no contexto das operadoras de telecomunicações. Este estudo busca preencher 

também essa lacuna, oferecendo uma análise mais completa e integrada, capaz de fornecer 

dados relevantes sobre o comportamento dos consumidores e o impacto das falhas de serviço 

nas operadoras de telecomunicações no Brasil. 

 

1.4 ESTRUTURA DA TESE  

 

A tese segue uma estrutura composta por nove capítulos: (1) Introdução; (2) Referencial 

teórico; (3) Desenvolvimento de hipóteses; (4) Construção do modelo; (5) Procedimentos 

metodológicos; (6) Análise dos resultados; (7) Discussão de resultados; (8) Implicações e 

limitações da Tese e (9) Conclusões. 

No primeiro capítulo, são apresentados os objetivos da investigação, a contextualização 

teórica e a justificativa do estudo. No capítulo seguinte, é realizada uma revisão da literatura, 

abordando os principais conceitos sobre satisfação do consumidor, emoções positivas e 

emoções negativas dos consumidores, boca a boca negativo dos consumidores, intenção de 

recompra, classificação teórica do setor de telecomunicações e falhas na prestação de serviço 

das operadoras de telecomunicações. Posteriormente, no terceiro capítulo, apresenta-se o 

desenvolvimento das hipóteses com base na literatura. No quarto capítulo, é expostos o modelo 

teórico da tese, incluindo os construtos, a relação entre os elementos do modelo estrutural, uma 

ilustração gráfica e sua contextualização. 

No quinto capítulo, descrevem-se os procedimentos metodológicos, com a 

caracterização da pesquisa, o cálculo do tamanho mínimo da amostra, as etapas da pesquisa e 

o procedimento de análise de dados. O sexto capítulo trata da análise dos resultados, que 

abrange a interpretação dos dados coletados. No sétimo capítulo, são apresentadas as discussões 

empíricas e teóricas relacionadas às hipóteses formuladas. No oitavo capítulo, expõe-se as 

implicações e limitações da tese. No último capítulo são apresentadas as conclusões.  
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

 Este capítulo apresenta o referencial teórico adotado. 

 

2.1 SATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR 

 

 O esforço mercadológico das empresas foca na obtenção da satisfação do consumidor, 

uma vez que as organizações dependem da satisfação das necessidades e desejos de seus 

clientes para assegurar o lucro indispensável à sustentabilidade do negócio (Samara & Morsch, 

2005). Nesse contexto, Kotler (1998) define a satisfação como um sentimento gerado pela 

comparação entre o desempenho percebido de um produto ou serviço e as expectativas do 

cliente. Kotler e Armstrong (2015) reforçam essa visão, destacando que a satisfação do 

consumidor está diretamente relacionada à comparação entre as expectativas do cliente e o 

desempenho real do produto ou serviço adquirido. Quando as expectativas não são atendidas, 

o cliente sente insatisfação; quando são correspondidas, ocorre satisfação; e, quando superadas, 

há encantamento. Esse encantamento é especialmente relevante, pois pode estabelecer um 

vínculo emocional com a marca, transformando os consumidores em defensores entusiastas. 

Assim, a gestão da satisfação do cliente transcende a simples transação comercial, assumindo 

um papel essencial na construção da fidelidade à marca (Kotler & Armstrong, 2015). De forma 

complementar, Blackwell et al. (2005) afirmam que a satisfação reflete a resposta do 

consumidor ao avaliar a conexão entre suas expectativas e o desempenho do produto após o 

consumo. 

De acordo com Spina, Giraldi e Oliveira (2013), a satisfação do consumidor é resultado 

da discrepância entre as expectativas iniciais e o desempenho percebido após o uso de um 

produto. Nesse contexto, a qualidade do serviço desempenha um papel fundamental como 

antecedente direto da satisfação, influenciando significativamente a intenção de recompra. 

Consumidores satisfeitos tendem a ser menos propensos a buscar a concorrência, mas fidelizá-

los torna-se um desafio crescente diante da ampla variedade de opções disponíveis no mercado. 

Araújo e Miranda Júnior (2011) destacam que a satisfação com as transações é essencial para 

fomentar a fidelidade, uma vez que esta está profundamente conectada à experiência positiva 

proporcionada pelas empresas. 

Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), a qualidade do serviço oferecido por uma 

empresa é determinante para o nível de satisfação do cliente. Hoffman e Bateson (2003) 
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complementam afirmando que a satisfação é um conceito de curto prazo, enquanto a qualidade 

do serviço reflete uma análise de longo prazo, sendo esta última essencial para diferenciar uma 

empresa de seus concorrentes. Nesse mesmo sentido, Spreng e Singh (1993) identificaram uma 

relação direta entre a qualidade do serviço e a satisfação do consumidor, observando que 

melhorias consistentes na qualidade têm o potencial de elevar significativamente os níveis de 

satisfação. Anderson e Mittal (2000) reforçam essa relação, argumentando que clientes 

satisfeitos não apenas demonstram maior lealdade, mas também contribuem de forma 

expressiva para a lucratividade das organizações. 

A importância da qualidade do serviço na formação da satisfação do consumidor é 

amplamente reconhecida. Samara e Morsch (2005) destacam que a satisfação é expressa no 

comportamento pós-compra do consumidor, sendo as sensações e atitudes determinantes para 

futuras decisões de compra e continuidade do relacionamento com a empresa. A avaliação pós-

compra pode revelar satisfação ou insatisfação: enquanto consumidores insatisfeitos tendem a 

não repetir a compra, consumidores altamente satisfeitos demonstram afinidade emocional e 

preferências racionais pela marca, favorecendo sua lealdade. Segundo Kotler (1998), 

consumidores plenamente satisfeitos são menos suscetíveis a mudar para a concorrência, e 

níveis elevados de satisfação fortalecem a fidelidade ao criar vínculos emocionais. 

Há, entretanto, diferentes formas de satisfação esperadas pelos consumidores: 

funcional, emocional e benefício de uso. A satisfação funcional está relacionada aos atributos 

tangíveis e mensuráveis do produto ou serviço. Já a satisfação emocional ou psicológica é 

derivada de benefícios intangíveis que geram sensações positivas. A satisfação do benefício de 

uso reflete o valor obtido por meio da posse e utilização do produto ou serviço (Samara & 

Morsch, 2005). Os autores ainda complementam que os profissionais de marketing devem 

avaliar não apenas a satisfação do consumidor, mas também os custos associados e as 

oportunidades de melhoria detectadas, considerando as mudanças no perfil do consumidor 

contemporâneo, que se tornou mais exigente, consciente e influente nas relações de consumo. 

Essas mudanças reforçam a relevância de compreender como os consumidores valorizam 

aspectos emocionais, como status e prestígio, em suas decisões de compra (Samara & Morsch, 

2005). 

Pesquisas recentes ilustram diferentes abordagens para compreender a satisfação e o 

comportamento do consumidor.  A pesquisa de Muliansyah et al. (2021), sobre telefones 

celulares Samsung descobriu que 53,6% da satisfação do consumidor é influenciada pelos 

recursos do produto e pela qualidade percebida. Desse modo, indica-se que a qualidade do 
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produto impacta significativamente a satisfação do consumidor, pois os consumidores 

geralmente avaliam suas experiências com base no desempenho dos produtos que compram.  

Da mesma forma, a qualidade do serviço oferecido pelas empresas exerce um papel 

fundamental na construção da satisfação do consumidor. Um estudo realizado no setor de 

restaurantes destacou que a qualidade dos alimentos, a qualidade do serviço e o preço são 

fatores significativos que influenciam diretamente a satisfação dos clientes, sendo a qualidade 

dos alimentos o elemento mais crítico (Ramanathan et al., 2016). 

Além disso, pesquisas têm demonstrado consistentemente que a qualidade do serviço é 

um determinante crucial da satisfação do consumidor. Por exemplo, um estudo que avaliou o 

impacto da qualidade do serviço na satisfação dos clientes no setor culinário revelou que a alta 

qualidade do serviço está fortemente correlacionada com o aumento dos níveis de satisfação 

(Hudzaifah et al., 2023). Essa conclusão é sustentada pelo modelo SERVQUAL, que identifica 

dimensões fundamentais da qualidade do serviço, como confiabilidade, capacidade de resposta, 

garantia, empatia e aspectos tangíveis, todas com impacto significativo na satisfação do 

consumidor (Vahlepy et al., 2022). Portanto, as empresas devem dar prioridade à qualidade do 

serviço como estratégia para atender e superar as expectativas dos consumidores. Essas 

descobertas, segundo os autores, reforçam a necessidade de garantir ofertas de alta qualidade 

em produtos e serviços, evidenciando que investir na excelência do atendimento e na 

experiência do cliente é essencial para promover a satisfação e a lealdade do consumidor 

(Vahlepy et al., 2022). 

Outro elemento de relevância que influencia a satisfação do consumidor é a imagem da 

marca. Uma imagem positiva da marca tem o potencial de elevar significativamente os níveis 

de satisfação, uma vez que exerce influência direta nas percepções e expectativas dos 

consumidores em relação aos produtos ou serviços ofertados. Nesse contexto, o estudo de 

Febrianti (2021) revelou que a imagem da marca representa um componente substancial da 

satisfação do consumidor, com dados indicando que 27,2% da satisfação pode ser atribuída à 

percepção positiva da marca. Esses achados evidenciam a importância de as empresas 

investirem na construção e no fortalecimento de uma imagem de marca sólida, pois isso não 

apenas aumenta a satisfação, mas também contribui para a fidelidade do consumidor, criando 

uma relação duradoura e benéfica para ambas as partes (Febrianti, 2021). 

 O preço também exerce um papel essencial na determinação da satisfação do 

consumidor. O estudo de Ahmed et al. (2022) revelou que a percepção de justiça no preço tem 

um impacto significativo tanto na satisfação quanto na fidelidade do consumidor, abrangendo 
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diversos contextos, incluindo o setor de restaurantes. Os consumidores, de maneira geral, 

baseiam sua avaliação de satisfação no valor percebido em relação ao preço pago. Dessa forma, 

é imperativo que as empresas alinhem suas estratégias de preços às expectativas dos 

consumidores, assegurando que as percepções de valor sejam positivas para aumentar os níveis 

de satisfação. 

Outro aspecto relevante é a influência da experiência de compra na satisfação do 

consumidor. Elementos como a atmosfera da loja, a facilidade de navegação e as estratégias 

promocionais desempenham um papel significativo na forma como os consumidores percebem 

sua experiência de compra. O estudo de Fadillah (2023) evidencia que tanto a atmosfera da loja 

quanto os esforços promocionais são fatores cruciais para moldar a satisfação dos 

consumidores. Além disso, a conveniência oferecida pelos ambientes de varejo mostrou-se 

especialmente impactante durante períodos desafiadores, como a pandemia da COVID-19, 

influenciando diretamente os níveis de satisfação do consumidor (Narayan & Mehendale, 

2023). Esses dados destacam a necessidade de as empresas investirem em um ambiente de 

compras propício, que não apenas facilite a navegação e a aquisição de produtos, mas também 

melhore a experiência geral do cliente. 

Os aspectos psicológicos relacionados à satisfação do consumidor também merecem 

atenção especial. Fatores cognitivos e emocionais desempenham um papel essencial na 

formação dos níveis de satisfação. Uma revisão sistemática realizada por Palací et al. (2019) 

revelou que tanto as avaliações cognitivas quanto as respostas emocionais são determinantes 

importantes para a satisfação do consumidor. Essa conclusão sugere que as empresas devem 

projetar suas ofertas considerando não apenas as necessidades funcionais dos consumidores, 

mas também as experiências emocionais que elas podem proporcionar. Por exemplo, Zhang et 

al. (2022) destacam que as percepções de utilidade e prazer derivadas de um produto ou serviço 

podem influenciar significativamente os níveis de satisfação, evidenciando a importância de 

evocar respostas emocionais positivas por meio de produtos e serviços bem desenhados. 

Outro aspecto relevante é o impacto das promoções e descontos na percepção de 

satisfação do consumidor. Descontos de preço, em particular, foram identificados como 

determinantes significativos na avaliação do consumidor, especialmente em mercados 

tradicionais (Majiid et al., 2020). Esses achados reforçam a importância de estratégias 

promocionais bem estruturadas para atender às expectativas dos consumidores e aumentar sua 

satisfação. 
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Para concluir, é evidente que a satisfação do consumidor é um conceito que permeia 

diferentes dimensões do comportamento de compra, desde a avaliação da qualidade do serviço 

até aspectos psicológicos e emocionais. Trabalhos recentes reforçam essa perspectiva ao 

destacar a importância de fatores como a confiança na marca (Kurniadi & Ali Saeed Rana, 

2023), a justiça de preço (Ahmed et al., 2022) e a experiência de compra, incluindo elementos 

como atmosfera e conveniência (Fadillah, 2023; Narayan & Mehendale, 2023). Além disso, 

pesquisas no setor digital apontam para a relevância da usabilidade das plataformas e 

informações claras como determinantes para a satisfação no comércio eletrônico (Vasić et al., 

2019). Esses estudos indicam que empresas que investem estrategicamente em qualidade, 

inovação e construção de vínculos emocionais com seus clientes têm maiores chances de não 

apenas atender, mas superar as expectativas dos consumidores. Essa abordagem holística 

fortalece a fidelidade e estabelece uma base sólida para o sucesso competitivo sustentável 

(Majiid et al., 2020; Febrianti, 2021; Hudzaifah et al., 2023). 

 

2.2 EMOÇÕES POSITIVAS E EMOÇÕES NEGATIVAS DOS CONSUMIDORES 

 

As emoções desempenham um papel central no comportamento do consumidor, 

influenciando diretamente suas decisões de compra. Schwarz e Clore (1983) foram pioneiros 

ao mostrar que os indivíduos utilizam seus estados emocionais como uma referência rápida, ou 

heurística, para avaliar produtos e tomar decisões. Esse conceito abriu portas para uma série de 

estudos que exploram como emoções positivas e negativas moldam as preferências, avaliações 

e intenções de compra dos consumidores, demonstrando que as emoções são um componente 

essencial no processo de escolha. 

Além de sua relevância no contexto do consumo, as emoções desempenham um papel 

essencial na existência humana, contribuindo de maneira crucial para a manutenção da saúde 

mental (Rojo, 2017; Griffiths, 2017). Por sua natureza multidimensional e altamente complexa, 

as emoções têm sido amplamente investigadas em áreas como antropologia, psicologia, 

filosofia e marketing (Ashkanasy & Dorris, 2017; Jones et al., 2008). Diferentes teorias foram 

desenvolvidas para aprofundar o entendimento das dinâmicas emocionais e seus impactos nos 

indivíduos, destacando a abrangência e a importância desse tema (Éthier et al., 2006). 

No âmbito do comportamento de consumo, as emoções desempenham um papel ainda 

mais específico. Emoções incidentais — aquelas que não estão diretamente relacionadas ao 

produto ou serviço — podem influenciar significativamente a disposição dos consumidores em 
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pagar por um item, como demonstrado por Lerner et al. (2015). De maneira complementar, 

Pham (2013) enfatizou o papel das emoções antecipadas, mostrando que os consumidores 

tendem a optar por escolhas que esperam gerar emoções positivas no futuro, buscando 

maximizar o prazer e evitar o desconforto. Essas descobertas reforçam como emoções positivas 

e negativas podem alterar o comportamento de compra e impactar diretamente as decisões dos 

consumidores. 

O avanço das tecnologias trouxe novas perspectivas para o estudo das emoções no 

comportamento do consumidor. Ferramentas como dispositivos vestíveis e sensores 

biométricos possibilitaram o monitoramento das reações emocionais em tempo real. Koenig-

Rapp e Vorderer (2017) destacam que essas tecnologias fornecem dados importantes sobre 

como a excitação emocional — seja positiva ou negativa — influencia as escolhas dos 

consumidores. Esse tipo de dado revela que a intensidade das emoções pode moldar 

significativamente a forma como os consumidores interagem com produtos e marcas, 

aprofundando nossa compreensão sobre os impactos emocionais nas decisões de compra. 

Além das emoções individuais, um fenômeno igualmente relevante, o contágio 

emocional, afeta o comportamento do consumidor, especialmente em contextos sociais. 

Hatfield, Cacioppo e Rapson (1993) demonstraram que as emoções podem ser "transferidas" 

de uma pessoa para outra, influenciando as percepções e comportamentos dos indivíduos ao 

seu redor. Kramer et al. (2014) ampliaram essa ideia, mostrando que, nas redes sociais, as 

expressões emocionais compartilhadas entre pares podem impactar o envolvimento dos 

consumidores e suas decisões de compra. Esse fenômeno ressalta a importância das emoções 

em ambientes digitais, onde o contágio emocional pode amplificar as respostas dos 

consumidores a marcas e produtos. 

No marketing, as emoções têm sido amplamente estudadas como uma forma de 

compreender melhor o comportamento de compra dos consumidores (Hwang & Lee, 2020). É 

importante destacar que emoções se diferenciam de conceitos correlatos, como afeto (entendido 

como um estado de sentimento valorizado), humor, atitudes, sensações e sentimentos (Jones et 

al., 2008; Lievonen, 2017). Elas representam estados mentais que emergem a partir de eventos 

específicos, objetos ou estímulos, baseando-se em avaliações subjetivas feitas por indivíduos 

sobre o mundo ao seu redor, o que os leva a adotar certas ações (Ashkanasy & Dorris, 2017; 

Hwang & Lee, 2020; Lievonen, 2017). Além disso, esses estados mentais atuam como sinais, 

ajudando os indivíduos a ajustarem seus comportamentos para se adequar às condições 
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vivenciadas e provocando respostas fisiológicas específicas (Ashkanasy & Dorris, 2017; 

Hwang & Lee, 2020). 

Ainda no contexto do marketing, as emoções são essenciais para criar campanhas 

eficazes. Scott et al. (2017) demonstraram que anúncios que evocam emoções fortes têm maior 

capacidade de captar a atenção dos consumidores e aumentar a lembrança da marca. De forma 

semelhante, Berger e Milkman (2012) mostraram que conteúdos que despertam emoções de 

alta excitação, como admiração e surpresa, têm uma maior probabilidade de serem 

compartilhados viralmente nas redes sociais, ampliando o alcance das campanhas de marketing. 

Isso reflete a importância de utilizar emoções de forma estratégica para melhorar o impacto das 

ações publicitárias. 

As emoções, por sua natureza multidimensional, podem ser categorizadas em dois tipos 

principais: positivas e negativas (Wang et al., 2022). Embora essas dimensões estejam 

correlacionadas, elas não são excludentes. Isso significa que um consumidor pode vivenciar 

emoções positivas e negativas simultaneamente, sem que uma necessariamente reduza ou 

amplifique a outra — ou seja, um aumento nas emoções positivas não implica a diminuição das 

negativas, e vice-versa (Pappas et al., 2017a). Alguns estudos argumentam que essas duas 

categorias de emoções devem ser abordadas de maneira distinta, enfatizando o processo que 

leva os indivíduos a experienciá-las, em vez de analisá-las isoladamente (Ashkanasy & Dorris, 

2017). Por exemplo, emoções como medo e raiva, ambas negativas, possuem origens distintas 

e são expressas de maneiras diferentes, destacando a complexidade dos mecanismos que as 

geram (Ashkanasy & Dorris, 2017). 

As emoções positivas estão associadas ao grau em que uma pessoa se sente feliz, 

valorizada e envolvida por uma sensação de bem-estar (Pappas et al., 2014). Essas emoções são 

desejáveis e incluem, entre outras, diversão, prazer, admiração, felicidade, alegria, excitação, 

gratidão, esperança, amor e orgulho (Dunn, 2018; Lievonen, 2017). Segundo a Teoria “Ampliar 

e Construir” de Fredrickson (1998), as emoções positivas expandem o repertório de 

pensamentos de um indivíduo, promovendo abertura a novas ideias, ajudando na superação de 

desafios presentes e preparando-o para enfrentar desafios futuros. Elas também tendem a 

incentivar comportamentos impulsivos (Pappas et al., 2014) e a facilitar novas experiências e 

interações sociais (Dunn, 2018). 

No contexto do consumo, essas emoções levam os consumidores a permanecerem por 

mais tempo nas lojas, a interagir com os funcionários para obter mais informações sobre os 

produtos e a desenvolver percepções mais positivas em relação a eles (Hwang & Lee, 2020). 
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De acordo com Espinoza e Nique (2004), as emoções positivas estão fortemente relacionadas 

à atitude e à intenção de compra, enquanto emoções negativas tendem a gerar reações opostas. 

Essas conclusões reforçam a importância de avaliar as emoções como um fator-chave no 

relacionamento com o consumidor. 

A escala de medição de emoções positivas, baseada nos estudos de Beatty e Ferrell 

(1998) e Richins (1997), é amplamente utilizada para identificar sentimentos como alegria, 

entusiasmo e satisfação no comportamento de consumo. Exemplos de itens que compõem essa 

escala incluem: "Sinto-me alegre durante a compra" e "Comprar este produto me dá uma 

sensação de bem-estar". Esses itens são geralmente avaliados em uma escala Likert de 5 ou 7 

pontos, variando de "discordo totalmente" a "concordo totalmente", para mensurar a 

experiência emocional do consumidor durante o processo de compra. 

As emoções negativas são caracterizadas por experiências desconfortáveis ou dolorosas 

(Wang et al., 2022), geralmente associadas a sentimentos como irritação, mau humor e 

inquietação (Pappas et al., 2014). Exemplos incluem raiva, desprezo, repulsa, culpa, medo e 

tensão (Wang et al., 2022). No contexto de consumo, essas emoções, diferentemente das 

positivas, tendem a afastar os clientes do fornecedor responsável por provocá-las, gerando 

arrependimento e aumentando a probabilidade de buscarem alternativas em outros fornecedores 

(Pappas et al., 2014). Além disso, consumidores que vivenciam emoções negativas tendem a 

focar na minimização dos riscos associados à tomada de decisão (Hwang & Lee, 2020).  

Essas emoções também exercem um impacto significativo no comportamento do 

consumidor. Müller (2007) demonstrou que, ao vivenciar emoções negativas, como raiva ou 

frustração, os consumidores se tornam mais sensíveis a fatores como preço e qualidade do 

atendimento. Essas emoções podem reduzir a tolerância dos consumidores a falhas de serviço, 

afetando a percepção que têm de outros aspectos da empresa, como o ambiente ou a estrutura 

física. Quando submetidos a um atendimento insatisfatório, os consumidores podem amplificar 

as percepções negativas, considerando até mesmo falhas menores, como filas ou sinalização 

inadequada, mais graves do que realmente são. Müller (2007), também sugere que futuras 

pesquisas explorem mais profundamente os motivos que mediam as emoções dos consumidores 

e suas reações no varejo. O uso de técnicas quantitativas pode fornecer insights adicionais sobre 

as causas subjacentes das emoções e atitudes dos consumidores, permitindo um entendimento 

mais robusto do impacto das emoções no comportamento de compra e orientando as empresas 

sobre como gerenciar essas dinâmicas de forma eficaz. 
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Portanto, as emoções — tanto positivas quanto negativas — são elementos 

fundamentais para compreender o comportamento do consumidor e desenvolver estratégias de 

marketing eficazes. A capacidade de influenciar emocionalmente os consumidores permite que 

as empresas criem conexões mais profundas e duradouras com seus públicos, aumentando o 

engajamento em um mercado competitivo (Schwarz & Clore, 1983; Lerner et al., 2015; Pham, 

2013; Kramer et al., 2014). Ao explorar essas dinâmicas emocionais, os profissionais de 

marketing podem criar experiências mais envolventes, utilizando as emoções como uma 

poderosa ferramenta de diferenciação. 

Em síntese, as emoções, tanto positivas quanto negativas, desempenham um papel 

decisivo no comportamento do consumidor, moldando suas decisões de compra e suas 

interações com as marcas. Como demonstrado por Schwarz e Clore (1983) e outros estudiosos, 

a compreensão dessas emoções oferece uma base sólida para as empresas desenvolverem 

estratégias mais eficazes e personalizadas. Além disso, a evolução das tecnologias e a 

ampliação das pesquisas sobre o impacto emocional, como as destacadas por Koenig-Rapp e 

Vorderer (2017) e Hwang & Lee (2020), evidenciam a complexidade das emoções no contexto 

de consumo, o que torna ainda mais essencial a capacidade das organizações de conectar-se 

emocionalmente com seu público. Ao considerar as emoções não apenas como respostas 

imediatas, mas como elementos que moldam a experiência de compra de forma contínua e 

profunda, as empresas podem criar vínculos duradouros com os consumidores, promovendo 

um engajamento mais significativo e estratégico. A capacidade de explorar essas dinâmicas 

emocionais de maneira eficaz será, sem dúvida, um diferencial competitivo crucial no mercado 

atual (Schwarz & Clore, 1983; Koenig-Rapp & Vorderer, 2017; Hwang & Lee, 2020). 

 

2.3 BOCA A BOCA NEGATIVO DOS CONSUMIDORES 

 

Segundo Arndt (1967), Dick e Basu (1994) e Solomon (2008), o boca a boca é definido 

como uma interação oral entre pessoas, na qual o emissor transmite ao receptor informações 

sobre suas experiências de consumo. Bentivegna (2002) classifica essa comunicação como 

tradicional quando os consumidores utilizam canais interpessoais offline para transmitir 

mensagens, ou seja, a troca de informações ocorre frente a frente, conforme Sen e Lerman 

(2007). Westbrook (1987, p. 261) descreve o boca a boca como “comunicações informais 

direcionadas a outros consumidores sobre a aquisição, uso ou características de bens ou serviços 

específicos ou sobre os seus fornecedores”. 
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Além disso, Arndt (1967), Harrison-Walker (2001), Heitmann, Lehmann e Herrmann 

(2007) e Kozinets et al. (2008) conceituam o boca a boca como uma comunicação informal, 

pessoal e não comercial, que pode ser positiva ou negativa, na qual consumidores compartilham 

pensamentos, opiniões e experiências sobre produtos, serviços ou marcas. Swan e Oliver (1989) 

enfatizam que o boca a boca é uma consequência das emoções positivas ou negativas geradas 

após a experiência de consumo. Assim, ele pode ser classificado como positivo ou negativo. 

O boca a boca é positivo quando o consumidor recomenda a organização a outros 

consumidores (Westbrook, 1987; Leis & Matos, 2008), destacando as qualidades e os 

benefícios da marca (Silverman, 1997). Por outro lado, o boca a boca é negativo quando busca 

desqualificar a empresa (Richins, 1984; Silverman, 1997; Schoefer & Diamantopoulos, 2008) 

e, de alguma forma, prejudicar seus negócios (Grégoire & Fisher, 2006). A tabela 2 apresenta 

algumas definições do boca a boca tradicional. 

Tabela 2 - Principais definições seminais do boca a boca tradicional 

Autores Definições 

Arndt (1967, p. 190) 

“Comunicação oral e pessoal entre um emissor 

percebido como não comercial e um receptor, tratando 

de uma marca, um produto ou um serviço oferecido 

para a venda”. 

Westbrook (1987, p. 261) 

“Comunicações informais direcionadas a outros 

consumidores sobre a aquisição, uso ou características 

de bens ou serviços específicos ou sobre os seus 

fornecedores”. 

Harrison-Walker (2001, p. 63) 

“Comunicação pessoal e informal entre um 

comunicador percebido como não comercial e um 

dado receptor, relacionada a uma marca, a um 

produto, a uma organização, ou a um serviço”. 

Henning-Thurau, Gwinner & Gremler (2002, p. 231-

232) 

“Comunicação boca a boca é definida como toda 

comunicação informal entre consumidores 

relacionada a avaliações de bens e serviços”. 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025). 

 

Diferentemente da reclamação privada, que ocorre quando os consumidores 

compartilham suas preocupações exclusivamente com as empresas, a reclamação pública 

ultrapassa os limites corporativos e busca alertar o público sobre uma falha no serviço (Singh, 

1988). Esse tipo de queixa requer atenção especial devido ao impacto negativo que pode gerar 

para as empresas, especialmente em ambientes online (Ward & Ostrom, 2006). 

Os consumidores frequentemente vivenciam experiências insatisfatórias ao longo de sua 

jornada de decisão, o que os leva a expressar suas reclamações de forma privada para familiares, 

amigos e colegas. Richins (1983) denominou esse fenômeno de comunicação interpessoal 

dinâmica entre consumidores como 'boca a boca negativo. O boca a boca negativo surge de 



 

33 
 

experiências negativas com a marca, resultando em insatisfação (Blodgett et al., 1997; Richins, 

1984; Singh, 1990). 

O estudo pioneiro de Richins (1984) no campo do boca a boca negativo foi o primeiro 

a defini-lo como "uma comunicação interpessoal entre consumidores sobre uma organização 

ou produto de marketing que denigre o objeto da comunicação" (p. 697). Essa definição aborda 

a natureza dinâmica da comunicação boca a boca negativo e delimita seu escopo. 

Wangenheim (2005) identificou que os consumidores são mais receptivos a informações 

negativas do que positivas ao avaliar uma empresa. Da mesma forma, Chang e Wu (2014) 

constataram que as informações negativas têm maior influência nas decisões de compra do que 

as positivas, evidenciando o impacto significativo que o boca a boca negativo pode exercer 

sobre as organizações (Xia, 2013). 

Desse modo, o boca a boca é caracterizado como comunicações voluntárias realizadas 

pelos consumidores após a compra (Dick & Basu, 1994) ou como comunicações informais entre 

consumidores sobre a propriedade, uso ou atributos de produtos, serviços e seus fornecedores 

(Westbrook, 1987, p. 261). Esse tipo de interação é considerado mais confiável e desempenha 

um papel essencial na tomada de decisão dos consumidores. Além disso, exerce uma influência 

significativa, especialmente sobre as atitudes, intenções e comportamentos de compra 

(Reichelt, Sievert, & Jacob, 2014). 

Silva e Faia (2016) descrevem o boca a boca como a tendência dos consumidores a 

compartilhar, de maneira verbal e informal, suas experiências de compra, uso ou características 

de produtos e serviços, incluindo informações sobre os fornecedores. Esse comportamento 

comunicativo, conforme os autores, reflete a disposição do consumidor em transmitir suas 

impressões para outros clientes. 

De acordo com Breazeale (2008), o boca a boca possui três principais características: 

flexibilidade, espontaneidade e confiabilidade. Para Silverman (1997), Tineu e Fragoso (2009), 

Andrade et al. (2010) e Vaz (2011), o fato de o boca a boca não possuir objetivos comerciais 

faz com que ele seja percebido como mais confiável do que propagandas institucionais. No 

contexto atual, a opinião de outros usuários frequentemente é considerada mais valiosa do que 

as informações divulgadas pelas empresas. O boca a boca negativo também pode ser espontâneo 

e ocorrer em função da insatisfação do consumidor com uma organização, motivado pelo desejo 

de minimizar a raiva (Zourrig, Chebat & Toffoli, 2009) ou de buscar vingança (Grégoire, Tripp 

& Legoux, 2009). 
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Marquis e Filiatrault (2002), em seus estudos, identificaram que o boca a boca negativo 

é mais frequente entre indivíduos com personalidade mais reservada. Esses consumidores 

parecem recorrer a esse tipo de comunicação como uma forma de aliviar os efeitos da 

insatisfação com sua experiência de consumo. Adicionalmente, os autores observaram que altos 

níveis de consciência também estão associados a uma maior intensidade de manifestações 

negativas, sugerindo que certos traços de personalidade influenciam diretamente a propensão e 

o impacto desse tipo de comportamento comunicativo. 

Os consumidores que experimentam emoções intensas de raiva tendem a se engajar em 

atividades de boca a boca negativo, conforme evidenciado em estudos como os de Grégoire et 

al. (2010), Mattila e Ro (2008) e Sánchez-García e Currás-Pérez (2011). Essa conexão entre a 

raiva e o boca a boca negativo é documentada na literatura e destaca como as emoções 

desempenham um papel crucial nas respostas dos clientes às falhas de serviço. 

Evidências empíricas reforçam que a raiva está intimamente ligada às reações dos 

consumidores diante de falhas de serviço (Bougie et al., 2003). Quando essa emoção se 

intensifica, os clientes demonstram maior propensão a expressar suas insatisfações por meio de 

queixas, boca a boca negativo e a abandonar a intenção de recompra do produto ou serviço 

(Nyer, 1997). Esses comportamentos são mecanismos pelos quais os consumidores tentam lidar 

com o impacto emocional de experiências negativas. 

Antonetti (2016) ressalta que o boca a boca negativo é frequentemente uma resposta 

direta ao sentimento de raiva, como corroborado por diversos estudos (Bonifield & Cole, 2007; 

Bougie et al., 2003; Chang et al., 2015; Gelbrich, 2010; Grégoire et al., 2010; Kalamas et al., 

2008; Nyer, 1997). A raiva está associada a avaliações que incluem a gravidade da falha de 

serviço e o desejo de punir a empresa responsável (Antonetti & Maklan, 2014; Carlsmith, 

Darley & Robinson, 2002). Além disso, esse desejo de retaliação pode se manifestar por meio 

do compartilhamento de boca a boca negativo (Grégoire et al., 2010; Joireman et al., 2013). 

As reações dos consumidores a maus atendimentos frequentemente vão além da simples 

saída passiva do relacionamento ou de uma queixa formal. Alguns clientes adotam 

comportamentos ativos e retaliatórios, buscando "ajustar contas" com as empresas. Esse desejo 

de vingança pode incluir ações como espalhar boca a boca negativo, insultar funcionários ou 

até mesmo vandalizar propriedades da empresa (Bechwati & Morrin, 2003; Grégoire et al., 

2010). Essas ações fazem parte de estratégias mais agressivas de retaliação, que incluem desde 

queixas privadas vingativas (Bonifield & Cole, 2007) até reclamações públicas em espaços 

online (Ward & Ostrom, 2006). Assim, o comportamento vingativo dos consumidores revela o 
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impacto emocional profundo causado por falhas de serviço, motivando respostas que vão além 

do esperado. 

Com o passar dos anos, e diante de mudanças nos contextos e ambientes de consumo, 

pesquisadores como DeCarlo e Hansen (2022), Pfeffer et al. (2014) e Wetzer et al. (2007) 

revisaram e expandiram o entendimento sobre boca a boca negativo. Balaji et al. (2016) 

definiram o boca a boca negativo como "um esforço do cliente para compartilhar feedbacks ou 

opiniões negativas com amigos, familiares e outros" (p. 529), reduzindo incertezas ao 

especificar os destinatários dessa comunicação. 

A definição mais recente, proposta por Schoefer et al. (2019), amplia ainda mais o 

conceito, descrevendo o boca a boca negativo como "uma comunicação negativa direcionada a 

indivíduos ou organizações que fazem parte do círculo social do consumidor, mas que não estão 

diretamente envolvidos na experiência insatisfatória (por exemplo, amigos e parentes)" (p. 

248)." 

A tabela 3 apresenta uma revisão da literatura seminal e alguns recentes sobre o boca a 

boca negativo, ajudando a compreender melhor essa resposta comportamental dos 

consumidores.  

Tabela 3 - A literatura seminal e mais recentes sobre o boca a boca negativo 

Autores Definição de boca a boca negativo Principais Descobertas 

Hennig-Thurau et al. (2004) 

Qualquer comentário negativo 

feito por consumidores (potenciais, 

atuais ou antigos) sobre um 

produto ou empresa, 

compartilhado amplamente por 

meio da internet. 

- O desejo por interação social e 

incentivos financeiros influencia o  

comportamento. 

- A preocupação com outros 

consumidores afeta o 

comportamento. 

- A autoestima dos clientes 

também desempenha um papel 

importante no boca a boca 

negativo. 

Wangenheim (2005) 

Consumidores compartilham sua 

insatisfação com um provedor de 

serviços após abandoná-lo, 

relatando sua experiência a outras 

pessoas. 

- Necessidade de analisar o boca a 

boca negativo no contexto de troca 

de fornecedores. 

- Fatores influentes incluem: 

envolvimento com o produto, 

percepção de risco, satisfação com 

o novo fornecedor e motivos para 

mudar. 

Ward e Ostrom (2006) 

Consumidores manifestam sua 

insatisfação para amigos e 

conhecidos, utilizando estratégias 

discursivas para criar apoio contra 

uma empresa. 

- Estratégias retóricas ("protest-

framing") mobilizam públicos 

contra empresas. 

- Consumidores constroem 

narrativas para mostrar poder de 

influência e buscar retribuição. 

Wetzer, Zeelenberg e Pieters 

(2007) 

Comunicação negativa e informal 

entre indivíduos sobre produtos e 

serviços. 

- O boca a boca negativo é 

impulsionado por metas 

específicas. 

- Esses objetivos variam de acordo 
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com as emoções negativas 

vivenciadas pelos consumidores. 

Grégoire e Fisher (2006) 

Ações deliberadas de 

consumidores para prejudicar a 

reputação de uma empresa entre 

familiares e amigos. 

- Propõe um modelo baseado na 

percepção de traição e nos 

princípios de justiça. 

- Introduz o efeito "amor que vira 

ódio", no qual clientes lealmente 

engajados têm maior predisposição 

para retaliação. 

Grégoire et al. (2010) 

Consumidores compartilham 

experiências negativas com 

amigos e parentes, motivados por 

insatisfação ou sentimentos de 

injustiça. 

- A ganância percebida é um dos 

principais fatores que incitam o 

desejo de vingança. 

- Há distinção entre vingança direta 

(imediata) e indireta (mediada). 

- O poder do consumidor é mais 

relevante na vingança direta. 

Gelbrich (2010) 

Declarações desfavoráveis 

direcionadas a outros clientes, 

frequentemente para prejudicar a 

reputação da empresa e 

desencorajar o uso de seus 

serviços. 

- O desamparo é fundamental para 

entender as reações emocionais, 

como raiva e frustração, após 

falhas no serviço. 

Chang e Wu (2014) 

O consenso representa o nível de 

concordância de outras pessoas 

com as opiniões negativas 

expressas por um comunicador. 

- Consenso e vivacidade das 

mensagens influenciam as 

interpretações dos receptores. 

- A credibilidade da fonte afeta 

positivamente a confiança na 

informação. 

- A confiança na informação nem 

sempre resulta em adoção do boca 

a boca negativo. 

Schoefer et al. (2019) 

Uma comunicação negativa 

direcionada a indivíduos ou 

organizações que fazem parte do 

círculo social do consumidor, mas 

que não estão diretamente 

envolvidos na experiência 

insatisfatória (por exemplo, 

amigos e parentes). 

- Essa forma de comunicação não 

envolve diretamente a empresa ou 

os responsáveis pela falha, mas sim 

indivíduos que têm uma conexão 

social com o consumidor. 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).  

 

2.4 INTENÇÕES DE RECOMPRA 

 

Cada cliente tem um valor significativo para as empresas, e o marketing desempenha 

um papel essencial não apenas na atração de novos consumidores, mas também na retenção dos 

daqueles que já realizam transações valiosas (Kotler, 1998). Segundo Bogmann (2000), a 

fidelização de clientes é o processo pelo qual, estando satisfeitos com os produtos ou serviços 

oferecidos, o cliente torna-se leal à empresa e retorna continuamente. Além disso, Kotler (1998) 

destaca que conquistar novos clientes pode ser até sete vezes mais custoso do que manter os 

atuais, o que evidencia a importância da retenção. 
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No que tange à intenção de recompra, esse fator exerce um papel crucial nas decisões 

dos consumidores, que tendem a optar por produtos com melhores avaliações (Franzen et al., 

2024). Oliver (2014) argumenta que a satisfação do cliente, ao atender plenamente seus desejos 

e necessidades, gera um impulso natural para a recompra, consolidando, assim, a fidelidade do 

consumidor à marca. Para Oliver (1999), essa fidelidade é construída por fatores tanto 

emocionais quanto utilitários, manifestando-se por meio da repetição de compras, mesmo 

diante de alternativas de valor semelhante. 

Oliver (2010) definiu as intenções de recompra como a probabilidade reportada de um 

cliente voltar a adquirir ou consumir um produto ou serviço previamente experimentado. 

Segundo Chen (2011), a intenção de recompra está relacionada às respostas conclusivas geradas 

pelo consumidor, após um processo de avaliação pessoal do produto ou serviço, influenciando 

suas futuras intenções de compra. Conforme apontam Colgate e Lang (2001), essa intenção 

envolve uma análise cognitiva do cliente, durante a qual ele pondera e decide se continuará com 

o mesmo fornecedor ou provedor de serviços. 

Além disso, o processo de confirmação de expectativas desempenha um papel central 

na formação da intenção de recompra. Segundo Bhattacherjee (2001), os consumidores passam 

por várias etapas, desde a criação de expectativas até a avaliação pós-compra. Esse ciclo, 

quando positivo, resulta em satisfação e, consequentemente, na intenção de recompra. A 

satisfação, portanto, é considerada como um elemento-chave para a fidelidade e para a decisão 

de recompra. 

Estudos empíricos, como os de Bitner (1990), Bearden e Teel (1983) e Oliver (1980), 

demostram que a intenção de recompra é diretamente influenciada pela satisfação com compras 

anteriores, moldada pela desconfirmação de expectativas e pela qualidade percebida dos 

produtos. Hellier et al. (2003) definem a recompra como a disposição do consumidor em 

adquirir novamente um produto ou serviço de uma mesma empresa, considerando as 

circunstâncias atuais e futuras. Solvang (2007) acrescenta que a recompra também é 

influenciada por fatores como características pessoais e condições de compra. 

Oliver (1999) sugere, ainda, que a recompra é precedida pela fidelização, que pode 

ocorrer por hábito ou pela busca de soluções já testadas e aprovadas, simplificando o processo 

de tomada de decisão. Blackwell, Miniard e Engel (2008) apontam que o comportamento de 

recompra pode ser fruto de inércia ou de preferência, o que reforça a importância de manter os 

consumidores satisfeitos para garantir a repetição de compras. 
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Hellier et al. (2003) e Kim et al. (2012) definem a recompra como a predisposição do 

consumidor a repetir uma compra com base em experiências passadas. Pesquisas, como as de 

Rose et al. (2012), Jiang e Rosenbloom (2005), e Mittal e Kamakura (2001), exploram o 

impacto de fatores como preço percebido, qualidade do serviço, valor e confiança na formação 

da intenção de recompra. Oliver (2014) reforça que a fidelidade representa o compromisso do 

consumidor em continuar comprando de uma determinada marca, independentemente dos 

esforços da concorrência. Assim, a recompra pode ser vista como um reflexo desse 

compromisso, influenciada tanto pela percepção de valor quanto pelas experiências anteriores 

dos consumidores (Lopes et al., 2012). 

Para Wu et al. (2011), a intenção de recompra pode ser entendida como a propensão do 

consumidor a adquirir novamente produtos, serviços ou marcas de uma empresa, rejeitando a 

migração para opções alternativas disponíveis no mercado. Jackson (1985), em sua pesquisa, 

descreveu a intenção de recompra como um comportamento intencional do consumidor, 

mensurando a tendência de continuar ou intensificar o uso de produtos ou serviços oferecidos 

por uma organização específica, utilizando a estimativa de sua propensão de compra futura para 

avaliar a intenção de recompra do mesmo produto ou serviço de uma determinada marca. 

Seiders et al. (2005) e Vallejo et al. (2015) definem a intenção de recompra como a 

probabilidade de que o consumidor repetita o comportamento de compra no futuro. De forma 

similar, Jones e Suh (2000) conceituam essa intenção como a chance de um cliente optar 

novamente pelo mesmo produto ou serviço anteriormente adquirido. Mittal et al. (1993) 

sugerem que as intenções de recompra possuem um componente comportamental associado aos 

objetivos do consumidor no ato da compra, sendo o desempenho de um atributo específico do 

produto um fator determinante, como explorado em trabalhos posteriores (MITTAL et al., 

1998). 

Hellier et al. (2003) caracterizaram a intenção de recompra como a predisposição ou 

julgamento do consumidor em adquirir novamente um produto ou serviço de uma mesma 

empresa, considerando as condições presentes e cenários futuros possíveis. Solvang (2007) 

enfatiza que essa intenção é influenciada por fatores contingenciais, como traços individuais 

dos consumidores, tipo de oferta disponível e características específicas do contexto de compra 

ou consumo. 

A repetição de compras por parte dos consumidores é apontada como um dos principais 

fatores responsáveis pelo aumento do volume de negócios, receitas e lucratividade para 

empresas varejistas (GUPTA; KIM, 2007). Por essa razão, Qureshi et al. (2009) destacam que 
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incentivar os consumidores a manterem sua frequência de compras ao longo do tempo é um 

objetivo estratégico crucial para organizações no varejo. 

Alguns estudos indicam que a intenção de recompra reflete a percepção do consumidor 

sobre sua própria propensão a adquirir novamente produtos ou serviços de uma marca ou 

empresa específica (Oliver, 1999; 2010; Lopes et al., 2012). O comportamento de recompra, 

por sua vez, é destacado como um dos elementos cruciais que podem contribuir para o aumento 

da lucratividade e rentabilidade empresarial a longo prazo (NOYAN; SIMSEK, 2012; FRANK 

et al., 2014). Esse comportamento também é reconhecido como uma oportunidade de redução 

de custos e como um mecanismo de expansão de mercado, aproveitando a base já existente de 

clientes da empresa (AHMED et al., 2011). Para otimizar as intenções de recompra dos 

consumidores, é fundamental que os gestores compreendam os fatores que antecedem ou 

determinam esse comportamento, bem como a relevância relativa de cada um deles (FRANK 

et al., 2014). 

Desse modo, a intenção de recompra tem sido investigada como um dos principais 

indicadores de fidelidade do consumidor e sustentabilidade empresarial. Estudos apontam 

diversos fatores que influenciam a decisão do consumidor de voltar a adquirir um produto ou 

serviço, incluindo aspectos emocionais, de valor percebido e ambientais. Por exemplo, 

Pacheco, Santos e Lunardo (2012) realizaram dois estudos experimentais que evidenciaram 

como a coprodução e a oferta de reembolso podem aumentar os níveis de intenção de recompra 

e o boca a boca positivo, mesmo em situações de insatisfação. Entretanto, a informação, embora 

não tenha afetado diretamente as intenções comportamentais, moderou o efeito da coprodução, 

sugerindo que seu impacto depende da interação com outros fatores. Segundo os autores, esses 

resultados destacam a importância de práticas proativas que envolvam os consumidores no 

processo de resolução de falhas. 

A lealdade, como elemento antecedente da intenção de recompra, foi analisada por 

Vieira e Matos (2012), que identificaram um crescimento significativo no coeficiente 

explicativo da lealdade comportamental ao longo dos estágios de lealdade (cognitivo, conativo 

e afetivo). Interessantemente, o estágio afetivo não apresentou o mesmo aumento, indicando 

que níveis moderados de lealdade são mais eficazes para estimular a intenção de recompra em 

lojas virtuais do que níveis muito elevados. Isso sugere que a lealdade não deve ser 

superestimada, mas ajustada às expectativas e necessidades do consumidor. 

No contexto ambiental, Lopes, Teixeira e Moretti (2012) analisaram o impacto do 

atendimento prestado por vendedores em uma rede de varejo na cidade de São Paulo. Os 
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resultados indicaram que o atendimento influenciou positivamente o valor de compra hedônico, 

que, por sua vez, impactou diretamente a satisfação, a intenção de retorno e o boca a boca 

positivo. Por outro lado, o valor utilitário não apresentou influência significativa sobre essas 

variáveis, destacando a relevância do prazer e da experiência emocional no processo de 

recompra. 

Outro fator determinante para a intenção de recompra é o valor percebido, conforme 

apontado por Milan, Lima e Eberle (2017). Esses autores identificaram que o valor percebido 

exerce um impacto significativo e positivo sobre a intenção de recompra, embora esse efeito 

possa variar entre marcas. Por exemplo, enquanto para a Marca Y os níveis baixos de preço 

impactaram positivamente o valor percebido e a intenção de recompra, os mesmos resultados 

não foram observados para a Marca X, na qual a relação demonstrou depender de fatores 

adicionais, como o relacionamento afetivo com a marca ou a oferta em uma sob a perspectiva 

de longo prazo. Ademais, foi evidenciado que o comprometimento afetivo e o normativo são 

mediadores significativos entre o valor percebido e a intenção de recompra, reforçando a 

importância de estabelecer vínculos emocionais com os consumidores. 

Além disso, o modelo teórico proposto por Milan, Lima e Eberle (2017) apresentou um 

coeficiente de determinação de 71,10%, indicando que os construtos analisados explicam 

amplamente as variações na intenção de recompra. O comprometimento afetivo, em particular, 

mostrou-se fortemente associado ao valor percebido, corroborando sua relevância como 

antecedente para o retorno do cliente. 

Esses achados são complementados por Nagel e Santos (2017), que analisaram a relação 

entre satisfação no tratamento de reclamações (SATCOM) e intenção de recompra (RI) no 

comércio eletrônico. Os autores apontaram que essa relação não é linear e pode ser influenciada 

por fatores moderadores, como qualidade do relacionamento, valor econômico, atratividade de 

alternativas, motivos inferidos e estabilidade da falha. Esses fatores ajudam a explicar por que 

a satisfação com o tratamento de reclamações nem sempre resulta em intenção de recompra, 

ressaltando a complexidade do comportamento do consumidor e a necessidade de abordagens 

personalizadas para diferentes contextos. 

Milan et al. (2017), em um estudo com 732 consumidores de smartphones, analisaram 

o impacto do valor percebido e de outros fatores na intenção de recompra. O estudo destaca a 

relação entre preço e valor percebido. Observou-se que níveis baixos de preço apresentaram 

impacto negativo sobre o valor percebido, alinhando-se à perspectiva de Snoj et al. (2004), que 

entende o preço como um sacrifício para o consumidor. Entretanto, ao segmentar por marca, os 
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resultados revelaram nuances importantes. Para a Marca X, níveis baixos de preço não 

influenciaram significativamente o valor percebido, provavelmente devido ao forte apelo 

simbólico e à imagem de alta qualidade da marca. Nesse caso, preços reduzidos poderiam ser 

associados à percepção de menor qualidade, afetando negativamente o valor (Zeithaml, 1988). 

Já para a Marca Y, níveis baixos de preço impactaram positivamente o valor percebido, o que 

pode ser explicado por seu posicionamento de mercado com preços geralmente mais baixos.  

Ainda no estudo de Milan et al. (2017), os autores confirmaram que o valor percebido está 

positivamente associado à intenção de recompra.  

No contexto do comércio eletrônico, Eckert, Milão e Toni (2019) analisaram a intenção 

de recompra. Utilizando de um modelo de equações estruturais, os autores identificaram fatores 

como segurança, privacidade, qualidade das informações e confiança como antecedentes 

importantes da intenção de recompra. A pesquisa demonstrou que, ao gerar confiança, as 

empresas de e-commerce podem aumentar significativamente a probabilidade de recompra, o 

que reforça a necessidade de investir nesses fatores para garantir a retenção de clientes no 

ambiente digital. 

Em outra perspectiva, Deliberali, Brandão e Bizarrias (2019) investigaram como fatores 

como valor hedônico e utilitário, percepção de crowding e satisfação interagem para influenciar 

a intenção de recompra em ambientes de alta densidade, como a região da Rua 25 de Março, 

em São Paulo. Por meio de um survey com 300 consumidores, o estudo demonstrou que a 

confiança econômica medeia a relação entre valor hedônico e satisfação, indicando que o valor 

hedônico pode ser ajustado pela diminuição da confiança econômica em determinados cenários 

de compra. 

A atmosfera da loja desempenha um papel significativo na satisfação do consumidor e, 

consequentemente, na intenção de recompra. Munaro, Martins e Kato (2019) identificaram que 

tanto o layout da loja quanto o atendimento ao cliente impactam positivamente esses construtos. 

Consumidores com perfil utilitário demonstraram maior satisfação em ambientes com música 

de fundo, enquanto consumidores hedônicos apresentaram uma relação mais forte entre o 

layout, o atendimento e a satisfação, que, por sua vez, influenciou diretamente a intenção de 

recompra. Esses achados ressaltam a importância de criar experiências diferenciadas com base 

nos perfis dos consumidores para aumentar o retorno à loja. 

No contexto digital, San Martín, Jiménez e Puente (2019) destacaram que elementos 

como reputação, design do site e segurança são cruciais para melhorar a satisfação do 

comprador por celular, independentemente da proximidade percebida do varejista. A gestão 
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eficaz da experiência do cliente online foi associada a um aumento na intenção de recompra, 

reforçando que experiências satisfatórias têm impacto direto sobre o comportamento de 

recompra, mesmo em cenários de competição acirrada com alternativas de mercado. 

A confiança do consumidor tem se mostrado um construto central na intenção de 

recompra, especialmente no ambiente online. Boueri, Ferreira e Falcão (2021), por meio de um 

estudo com 250 consumidores analisado via modelagem de equações estruturais, evidenciaram 

que a confiança atua como mediadora entre outros construtos, como controle percebido, 

satisfação e benefícios percebidos e a intenção de recompra. Entre as cinco hipóteses 

confirmadas, destaca-se a relação positiva entre confiança e intenção de recompra online, 

reforçando a importância de construir um ambiente confiável para consumidores digitais. 

Vieira Araújo, Aguiar, Costa e Policarpo (2022) investigaram a mediação entre 

qualidade do serviço percebida, satisfação e intenção de recompra, evidenciando que a 

satisfação geral do cliente é um mediador essencial nessa relação. Os resultados indicam que a 

qualidade percebida nos serviços só influencia as intenções de recompra quando mediada pela 

satisfação ou pela relação hierárquica entre satisfação e imagem da marca. O modelo de 

mediação serial proposto contribui para a compreensão dos processos de afiliação à marca, 

destacando o papel das empresas de serviços como parceiras na construção de relacionamentos 

de longo prazo. 

No contexto da pandemia de Covid-19, Glasenapp, Rohden, Dorneles e Pizzutti (2022) 

identificaram que a confiança no prestador de serviços antes de um evento estressante foi 

fundamental para a manutenção do relacionamento durante a crise. Essa manutenção, mesmo 

quando o serviço foi prestado de maneira alternativa (como aulas de ioga online), teve impacto 

positivo no bem-estar do consumidor, aumentando sua satisfação com a vida e saúde. Além 

disso, manter esse relacionamento reforçou as intenções de recompra futura, destacando o papel 

das percepções de controle e do sentimento de ajudar o prestador como fatores que sustentam 

a lealdade do cliente em períodos desafiadores. 

O estudo de Franzen, Lima, Tartarotti e Anjos (2024) realizou uma análise bibliométrica 

sobre a intenção de recompra na base de dados Scielo, abrangendo o período de 2008 a 2022. 

A pesquisa destacou a relevância da intenção de recompra como um fator determinante para a 

competitividade e longevidade das empresas, associando-a à satisfação e fidelidade dos 

clientes. A análise revelou que experiências positivas de compra tendem a fortalecer a intenção 

de recompra, mas também apontou lacunas na produção científica nacional, sugerindo que mais 
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pesquisas são necessárias para aprofundar o entendimento sobre os modelos de recompra no 

contexto brasileiro. 

Diante do exposto, a intenção de recompra emerge como um elemento central na 

estratégia empresarial, influenciada por múltiplos fatores, como satisfação, valor percebido, 

confiança e qualidade do serviço (Oliver, 2010; Zeithaml et al., 2020). Estudos destacam que a 

fidelização não apenas reduz custos de aquisição de novos clientes, mas também fortalece o 

vínculo emocional e utilitário entre consumidores e marcas, promovendo a repetição de 

compras e aumentando a lucratividade a longo prazo (Reichheld & Sasser, 1990; Homburg et 

al., 2017). Assim, compreender os antecedentes desse comportamento é essencial para que as 

empresas desenvolvam práticas personalizadas, capazes de garantir a retenção e a lealdade em 

um mercado cada vez mais competitivo e dinâmico. 

 

2.5 CLASSIFICAÇÃO TEÓRICA DO SETOR DE TELECOMUNICAÇÕES 

 

O setor de telecomunicações pode ser classificado com base em diversos critérios 

apresentados na literatura acadêmica sobre serviços. Essa classificação possibilita uma visão 

abrangente das características desse setor, fundamenta-se em tipologias descritas por autores 

consagrados. 

O primeiro critério analisa o segmento de mercado, distinguindo os serviços destinados 

a consumidores finais, como telefonia móvel, internet residencial e TV a cabo, dos serviços 

voltados a consumidores organizacionais, como redes privadas, telecomunicações corporativas 

e data centers. Enquanto os primeiros atendem necessidades individuais e familiares, os 

segundos são voltados as empresas, oferecendo infraestrutura e suporte para operações e 

comunicação em grande escala. Essa diferenciação ajuda a entender como as empresas de 

telecomunicações estruturam suas ofertas para diferentes tipos de clientes. (Lovelock, 1983; 

Rampal & Gupta, 2002). 

No que se refere ao grau de tangibilidade, o setor de telecomunicações, de acordo com 

as definições de Judd (1964), Shostack (1977), Sasser et al. (1978) e Lovelock & Wright (1999), 

pode ser classificado como um serviço predominantemente intangível, uma vez que o foco 

principal está na transmissão de dados, voz e mídia digital, que são intangíveis por natureza. 

Ou seja, os consumidores não podem 'tocar' o serviço em si, já que ele se manifesta no fluxo 

invisível de informações através de redes e sistemas. No entanto, embora o serviço em si seja 

intangível, a experiência de consumo envolve uma série de elementos tangíveis que compõem 
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o "pacote" de produto. Esses elementos tangíveis incluem dispositivos como modems, 

roteadores, antenas e outros equipamentos essenciais, além da infraestrutura física de rede, 

como cabos, torres de transmissão e centros de dados. Esses componentes tangíveis, embora 

não sejam o serviço em si, são fundamentais para a entrega do serviço de telecomunicações, 

pois garantem a infraestrutura necessária para que a transmissão de dados, voz e mídia digital 

seja realizada de forma eficiente. Portanto, embora o setor de telecomunicações seja 

predominantemente intangível em termos de sua oferta principal, ele não pode ser 

completamente dissociado de sua base tangível, que desempenha um papel crucial no 

funcionamento do serviço (Judd; 1964; Shostack, 1977; Sasser et al., 1978; Lovelock & Wright, 

1999). 

Em relação às habilidades do provedor de serviços, as telecomunicações são 

consideradas serviços profissionais, pois exigem conhecimentos técnicos especializados. Isso 

inclui áreas como engenharia de redes, para projetar e manter a infraestrutura de comunicação, 

gestão de dados, com o objetivo de garantir o armazenamento e a segurança das informações, 

bem como o suporte técnico, para resolver falhas e atender aos clientes. A constante evolução 

tecnológica no setor exige que os profissionais estejam sempre atualizados, garantindo a 

qualidade e a eficiência dos serviços prestados (Rampal & Gupta, 2002). 

Quanto aos objetivos do provedor de serviços, a maioria das empresas do setor, como 

operadoras de telefonia e provedores de internet, operam com fins lucrativos, buscando 

expandir seu mercado e oferecer serviços pagos. No entanto, também existem iniciativas sem 

fins lucrativos ou subsidiadas pelo governo, como programas de inclusão digital, que têm o 

objetivo de garantir acesso à internet e serviços de telecomunicações em áreas carentes, 

promovendo a equidade no acesso à informação (Kotler, 1980). 

O grau de regulação é um fator crucial no setor de telecomunicações, pois essas 

empresas são fortemente regulamentadas por órgãos governamentais, como a ANATEL, no 

Brasil. A regulação visa assegurar a qualidade dos serviços prestados, promover a 

acessibilidade para todos os consumidores, independentemente da região ou condição 

socioeconômica, e garantir uma concorrência justa entre as operadoras. Isso ajuda a evitar 

práticas anticompetitivas e a proteger os interesses dos consumidores, garantindo que o 

mercado funcione de maneira eficiente e equitativa (Rathmill, 1974). 

O grau de intensidade de trabalho no setor de telecomunicações é caracterizado pela 

combinação de serviços baseados em equipamentos, como redes, torres de transmissão e 

infraestrutura tecnológica, e serviços dependentes de pessoas, como atendimento ao cliente e 
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suporte técnico. A interação entre essas duas dimensões – tecnologia e recursos humanos – tem 

um grande impacto na experiência do consumidor. Enquanto a tecnologia garante a 

continuidade e a qualidade dos serviços, os recursos humanos são essenciais para resolver 

falhas, fornecer informações e oferecer suporte personalizado. Essa integração influencia 

diretamente a satisfação do cliente, pois a eficiência tecnológica precisa ser acompanhada de 

um atendimento eficaz e acessível (Thomas, 1978). 

No que se refere ao grau de contato com o cliente, os serviços podem ser classificados 

como de baixo contato, quando são autogerenciados, como recargas online e autoatendimento 

via aplicativos, ou de alto contato, quando há interação direta, como no suporte técnico 

presencial (Chase, 1978). 

Os serviços de telecomunicações podem ser prestados de diversas formas, dependendo 

da natureza do serviço e das necessidades do cliente. Além da instalação de equipamentos no 

local do consuidor, também há serviços realizados em pontos físicos, como lojas de 

atendimento ou centros de assistência técnica, onde o cliente pode buscar ajuda diretamente. 

Nos tempos mais recentes, muitos serviços passaram a ser oferecidos remotamente, por meio 

de plataformas de atendimento online e suporte técnico por telefone ou chat, proporcionando 

maior comodidade e agilidade para o cliente. Essa flexibilidade na forma de prestação é 

essencial para atender às diversas demandas e preferências dos consumidores (Lovelock, 1983). 

A customização dos serviços é um aspecto importante no setor de telecomunicações, 

pois permite que as operadoras atendam a necessidades específicas de diferentes tipos de 

clientes. Alguns serviços, como os planos empresariais, são altamente personalizados, 

oferecendo soluções sob medida para as demandas particulares de cada organização, como 

número de linhas, largura de banda e suporte técnico especializado. Por outro lado, existem 

serviços mais padronizados, como os planos pré-pagos de telefonia, que são simples e 

adaptados ao consumo individual, oferecendo menor flexibilidade, mas atendendo a um grande 

número de consumidores com necessidades mais básicas. A escolha entre customização e 

padronização depende do perfil do cliente e da complexidade do serviço requerido (Silvestro et 

al., 1992; Lovelock, 1983). 

No que diz respeito ao relacionamento com os clientes, os serviços de telecomunicações 

são predominantemente baseados em vínculos contínuos, pois, muitas vezes, envolvem 

contratos de longo prazo e estratégias de fidelização. As operadoras buscam estabelecer uma 

conexão duradoura com os consumidores, oferecendo vantagens como descontos, pacotes 

personalizados e programas de recompensas para incentivar a renovação de contratos e a 
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permanência dos clientes. Além disso, a comunicação constante, como o envio de ofertas e 

atualizações de serviços, constitui uma estratégia para manter o cliente engajado e satisfeito, 

promovendo um relacionamento de longo prazo (Lovelock, 1983). 

A demanda e a oferta no setor de telecomunicações apresentam flutuações 

significativas, especialmente durante eventos de grande porte, que geram picos de tráfego de 

dados e aumento no consumo de serviços digitais (Lovelock, 1983). Essa variação na demanda 

evidencia a importância de uma infraestrutura robusta e de um atendimento eficiente. Os 

serviços dependem tanto de instalações e equipamentos, como cabos, torres e servidores, quanto 

de recursos humanos, como suporte ao cliente e técnicos de instalação. A combinação desses 

elementos, técnicos e humanos, é essencial para garantir a qualidade e a continuidade dos 

serviços prestados (Lovelock & Wright, 1999). 

O grau de discrição no setor de telecomunicações é relativamente baixo, uma vez que 

as mudanças nos serviços são frequentemente determinadas por regulamentação governamental 

e políticas empresariais rígidas (Silvestro et al., 1992). Nesse contexto, a adição de valor pode 

ser analisada em dois níveis: o back-office, que abrange a infraestrutura de redes e o 

processamento de dados, e o front-office, que envolve o atendimento ao cliente e as vendas 

(Silvestro et al., 1992). Esses dois níveis de valor se interligam com a perspectiva de produto e 

processo, já que os serviços de telecomunicações são orientados por processo. A qualidade final 

do serviço depende diretamente da eficiência operacional, da manutenção das infraestruturas e 

da capacidade de se gerenciar tanto os aspectos técnicos quanto as interações com os clientes, 

refletindo a integração entre os processos internos e o atendimento externo (Silvestro et al., 

1992). 

A perspectiva da criação de utilidade no setor de telecomunicações destaca seu papel 

em agregar valor, proporcionando utilidade de tempo ao garantir acesso instantâneo a 

informações e utilidade de espaço ao possibilitar a comunicação a longas distâncias, tanto para 

indivíduos quanto para empresas (Hsieh & Chu, 1992). Além disso, o setor pode ser classificado 

de acordo com os tipos de processamento de serviços que realiza. O processamento de 

informação, que abrange o gerenciamento de dados e telefonia; o processamento de posse, 

relacionado à manutenção de equipamentos; o processamento de pessoas, como no atendimento 

e suporte ao cliente; e o processamento de estímulos mentais, que inclui publicidade e 

comunicação digital. Esses aspectos que refletem a diversidade e complexidade das operações 

do setor de telecomunicações (Lovelock & Wright, 1999). Essas diferentes formas de 
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processamento se combinam para oferecer uma gama completa de serviços, atendendo às 

variadas necessidades dos consumidores e empresas. 

 

2.6 FALHAS NA PRESTAÇÃO DE SERVIÇO DAS OPERADORAS DE 

TELECOMUNICAÇÕES  

 

O setor de telecomunicações é um dos mais importantes e de maior crescimento no 

Brasil (Mota et al., 2012). Segundo a ANATEL (2022), existem mais de 340 milhões de 

contratos de telecomunicações ativos entre os serviços de banda larga, telefonia móvel, 

telefonia fixa e TV por assinatura. Freitas e Freitas (2016) apontam que o desenvolvimento do 

mercado de telecomunicações no Brasil começou em 2002, com a liberação de concessões pela 

ANATEL, o que permitiu a entrada de diversos fornecedores nacionais e estrangeiros. 

Atualmente, as principais empresas de telecomunicações no Brasil são Vivo, Claro, TIM e Oi, 

que juntas detêm mais de 96% do mercado de telefonia móvel (Market, 2022). No entanto, 

conforme dados do portal Reclame Aqui (2023) e da plataforma Consumidor.gov.br (2024), as 

empresas de telecomunicações figuram entre as mais reclamadas, principalmente devido a 

falhas na prestação dos serviços. 

As falhas nos serviços de telefonia no Brasil são um problema recorrente, impactando 

consumidores em todo o país e gerando um número elevado de reclamações (Macedo, 2015). 

Operadoras de telecomunicações são frequentemente alvo de queixas em órgãos de defesa do 

consumidor, como a Agência Nacional de Telecomunicações (ANATEL) e o Sistema Nacional 

de Informações de Defesa do Consumidor (SINDEC). Em 2022, as quatro principais empresas 

do setor — OI, Claro, Vivo, TIM — ocuparam as primeiras posições no ranking de reclamações 

do PROCON, com destaque para cobranças indevidas e falhas na qualidade do serviço 

(SINDEC, 2022). 

Essas falhas não afetam apenas a qualidade da prestação de serviços, mas refletem uma 

ineficiência generalizada das empresas no cumprimento de normas e na satisfação das 

expectativas dos consumidores. Entre as principais reclamações, destacam-se cobranças não 

previstas nos contratos, dificuldades no cancelamento de serviços e alterações unilaterais de 

contrato. Além disso, há frequentes queixas sobre a má qualidade do sinal, interrupções no 

serviço e falta de suporte eficiente ao cliente (Dias & Lorentino, 2020). 

O histórico de falhas das operadoras não é recente. Em 2012, a ANATEL proibiu 

empresas como a OI, TIM e Claro de comercializarem novas linhas de telefonia até que 



 

48 
 

resolvessem as falhas de qualidade no fornecimento de serviços. Mesmo após essa intervenção, 

as operadoras continuam a apresentar falhas recorrentes, gerando grande insatisfação entre os 

usuários. Como consequência, o número de processos judiciais e de reclamações em órgãos de 

defesa do consumidor cresceu significativamente (Teófilo, 2020). 

Na telefonia móvel, o aumento das reclamações tem sido constante. Embora tenha 

havido uma leve redução entre 2015 e 2018, o número de queixas voltou a subir em 2019, com 

mais de 1,4 milhão de reclamações registradas, sendo a maioria relacionada a cobranças 

abusivas ou indevidas (Dias & Lorentino, 2020). A telefonia fixa também enfrentou falhas 

semelhantes, embora em menor escala, com as cobranças indevidas liderando as queixas em 

ambos os segmentos (SINDEC, 2022). 

A morosidade na resolução dessas falhas é outro fator agravante. Enquanto algumas 

demandas são solucionadas por meio da agência reguladora, ANATEL, ou órgão de defesa do 

consumidor, PROCON, muitas acabam sendo judicializadas, sobrecarregando ainda mais o 

sistema judiciário. Em 2019, as operadoras de telefonia estavam entre os maiores litigantes do 

Brasil, ocupando o quarto lugar no ranking dos 100 maiores litigantes nacionais (Dias & 

Lorentino, 2020). 

Portanto, as falhas nos serviços de telefonia no Brasil revelam um problema sistêmico 

que afeta milhões de consumidores anualmente. A ineficiência das operadoras em corrigir essas 

falhas, combinada com a morosidade do sistema judiciário, cria um cenário de contínua 

insatisfação, no qual os consumidores não encontram soluções rápidas ou eficazes (Possas, 

2001; Cavalcante, 2010; Diógenes et al., 2013; Melo, 2022). 

Em 2019, a telefonia celular registrou 158.639 reclamações motivadas por cobranças 

abusivas ou indevidas, representando 44,84% do total. Na telefonia fixa, o número foi de 76.818 

(43,63%). Esses dados demonstram que cobranças indevidas e abusivas são as principais causas 

de insatisfação dos consumidores, sendo a telefonia celular responsável pela maioria das 

demandas ao PROCON (SINDEC, 2022). Outras falhas incluem dúvidas sobre cobranças e 

valores, ausência de resposta, demora na suspensão de cobranças, prazos excessivos, rescisão 

ou alteração unilateral de contrato, dificuldades para cancelar serviços, indisponibilidade ou 

dificuldade em acessar os serviços contratados, vícios de qualidade, propaganda enganosa e 

cláusulas abusivas nos contratos (SINDEC, 2022). 

No cenário nacional, Carvalho, Porto e Ramalho (2018) apresentam o 

consumidor.gov.br como um portal gratuito de utilidade pública, que visa estimular a resolução 

pacífica de conflitos entre consumidores e empresas, servindo como uma alternativa à via 
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judicial. A plataforma é gerida e monitorada pela Secretaria Nacional do Consumidor, 

Ministério da Justiça e Cidadania, Procons, Defensorias Públicas, Ministérios Públicos e 

Tribunais de Justiça (Consumido.gov.br, 2024). Schmidt-Kessen, Nogueira e Marta (2019) 

observam que países da Ásia e América Latina possuem iniciativas semelhantes. De acordo 

com o site consumidor.gov.br (2024), o portal abrange diversos setores, como operadoras de 

telefonia, bancos e comércio online. Oliveira, Almeida e Silva (2024) analisaram os dados de 

reclamações na plataforma consumidor.gov.br, entre 2015 e 2022, e indicaram que os 

segmentos mais presentes são os de telecomunicações (40%), bancos e financeiras (22%), 

bancos de dados de consumidores (10%) e comércio online (8%). 

Bessa e Tarter (2020) destacam que a participação das empresas na plataforma depende 

da assinatura de um termo formal, pelo qual se comprometem a investir esforços para resolver 

as ocorrências. Militão et al. (2020) observam que esses setores possuem agências reguladoras 

que pressionam as empresas a aderirem à plataforma. A plataforma também gera um 

ranqueamento entre as empresas, o que pode ser um diferencial competitivo em eficiência, 

atraindo mais consumidores. Além disso, os dados fornecidos pelos consumidores permitem 

que as empresas aprimorem seus produtos e serviços (Consumidor.gov.br, 2024). 

Por fim, Militão et al. (2020) apontam uma leve tendência de queda nos dados de ações 

judiciais relacionadas a problemas de consumidores, o que pode estar relacionado ao uso 

crescente da plataforma consumidor.gov.br. Eles concluíram que a plataforma tem se mostrado 

eficaz e de baixo custo para a administração pública brasileira. Bessa e Tarter (2020) indicam 

que iniciativas como o consumidor.gov.br podem reduzir a necessidade de resolução de 

conflitos de consumo via judicial. 

Formas alternativas de resolução de conflitos de consumo emergem como uma política 

pública que visa solucionar disputas de forma extrajudicial ao redor do mundo (Jeretina, 2018). 

Essas alternativas oferecem soluções sem a necessidade de intervenção judicial (Carvalho, 

Porto & Ramalho, 2018). No entanto, Fernandes et al. (2018) apontam que essas formas 

alternativas não excluem o acesso às vias judiciais, mas oferecem uma solução mais rápida e 

menos onerosa para a sociedade. 
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3 DESENVOLVIMENTO DE HIPÓTESES 

 

A literatura tem apontado que a relação entre falhas na prestação de serviços e 

comportamentos negativos por parte dos consumidores não ocorre de maneira direta e 

automática. Um fator central nessa dinâmica é a satisfação do cliente, que pode atuar como um 

filtro perceptivo e comportamental entre a experiência negativa e a resposta do consumidor. 

Em outras palavras, mesmo diante de falhas, a forma como o cliente avalia sua experiência 

geral com o serviço – expressa por seu nível de satisfação – pode modular se ele reagirá com 

tolerância ou com atitudes como o boca a boca negativo (Kamboj et al., 2022; Zhao, 2025). 

A satisfação, portanto, emerge como um mediador relevante, capaz de mitigar ou 

amplificar as consequências das falhas percebidas. Essa ideia encontra respaldo em diversos 

estudos empíricos. Por exemplo, Hutama (2023), ao investigar consumidores de uma academia 

em Jacarta, demonstrou que a qualidade do serviço influencia o boca a boca principalmente por 

meio da satisfação. A pesquisa indica que, mesmo quando há falhas, altos níveis de satisfação 

geral podem atenuar a propensão do cliente a compartilhar experiências negativas, enquanto a 

insatisfação intensifica esse comportamento. 

De forma complementar, Stribbell e Duangekanong (2022), em um estudo com pais da 

Geração X em uma escola internacional, constataram que a satisfação exerce um papel 

mediador completo entre a confiança na marca e o boca a boca. Essa mediação mostra que 

clientes satisfeitos, mesmo diante de eventuais desconfortos ou falhas, são menos propensos a 

expressar avaliações negativas, pois sua experiência geral com a marca ainda é percebida 

positivamente. Já a ausência de satisfação rompe essa relação de confiança e favorece 

manifestações negativas. 

Essa perspectiva é também reforçada por Iqbal e Siddiqui (2019), que, com o uso de 

modelagem de equações estruturais, evidenciaram que a satisfação e a confiança impactam o 

boca a boca, tanto positiva quanto negativamente. Clientes insatisfeitos, ao vivenciar falhas, 

tendem a propagar relatos negativos como forma de expressar frustração e de alertar outros 

consumidores. O trabalho de Parthasarathy e Forlani (2010) sustenta esse argumento ao 

demonstrar que a satisfação funciona como um amortecedor contra reações negativas: quanto 

maior a satisfação, menor a probabilidade de o cliente engajar-se em boca a boca negativo, 

mesmo diante de falhas pontuais. 

Por fim, Fitria e Yuliati (2020), ao estudarem consumidores de restaurantes em Jacarta, 

mostram que o comportamento dos funcionários e as falhas no atendimento afetam diretamente 
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a satisfação do cliente, e, por consequência, suas intenções de boca a boca. Quando as falhas 

não são compensadas por uma experiência satisfatória geral, a tendência ao boca a boca 

negativo aumenta substancialmente. 

Esse entendimento também pode ser aprofundado à luz da Teoria da Expectativa e 

Confirmação, conforme formulada por Vroom (1964), Porter e Lawler (1968). Esses autores 

defendem que os indivíduos formam expectativas sobre os resultados de determinada 

experiência ou comportamento, e que a confirmação (ou não) dessas expectativas influencia 

diretamente sua satisfação e comportamento subsequente. No contexto do consumo, os clientes 

acessam um serviço com expectativas prévias quanto à sua qualidade e desempenho. Quando 

ocorrem falhas no serviço, há uma dissonância entre o que foi esperado e o que foi efetivamente 

entregue, o que, segundo a teoria, compromete a confirmação e, portanto, reduz a satisfação. 

Essa redução de satisfação, por sua vez, aciona comportamentos compensatórios ou 

expressivos, como o boca a boca negativo. Assim, a mediação da satisfação entre falhas de 

serviço e boca a boca negativo não apenas é empiricamente sustentada, como também teórica 

e conceitualmente respaldada por essa abordagem clássica de comportamento humano 

motivado por expectativas e confirmações  

Diante desse conjunto de evidências, observa-se uma lógica consistente: a satisfação do 

cliente funciona como um mecanismo psicológico que pode mediar o impacto das falhas de 

serviço na geração de reações negativas. A insatisfação, ao contrário, rompe esse 

amortecimento e favorece manifestações negativas. Com base nesse raciocínio, propõe-se a 

seguinte hipótese: 

 

H1 – A satisfação do cliente medeia de forma negativa e significativa o efeito das falhas de 

serviço sobre o boca a boca negativo. 

 

A relação entre falhas de serviço e emoções negativas é complexa e amplamente 

influenciada por fatores mediadores, entre os quais a satisfação do cliente se destaca como 

elemento-chave. Quando clientes vivenciam falhas nos serviços, suas reações emocionais 

podem variar consideravelmente, dependendo do grau de satisfação geral com a experiência. A 

satisfação atua, nesse contexto, como um mecanismo regulador, capaz de atenuar ou intensificar 

os efeitos emocionais negativos decorrentes dessas falhas. Esse entendimento tem ganhado 

suporte empírico em diferentes áreas, reforçando a relevância de se considerar a mediação da 
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satisfação na análise dos impactos emocionais do consumo de serviços (Liao, 2007; 

Döring,2020).  

Por exemplo, Al-Msallam (2020), em um estudo com 346 turistas de 43 nacionalidades 

em quatro atrações turísticas na Suíça, demonstrou que a satisfação atua como mediadora entre 

emoções negativas (como raiva e tristeza) e a lealdade ao destino. Turistas mais satisfeitos 

foram menos afetados emocionalmente por eventos negativos, apresentando maior 

probabilidade de manter vínculos com o destino. Isso indica que a satisfação tem um papel 

amortecedor sobre os efeitos das emoções negativas, influenciando positivamente o 

comportamento subsequente. 

Ziegler et al. (2012) reforçam esse argumento ao observar que a satisfação no ambiente 

de trabalho está negativamente correlacionada com emoções negativas. A presença de 

satisfação, nesses casos, reduz o estresse emocional e cria um contexto mais estável, 

demonstrando que a satisfação é um componente protetor frente a experiências emocionais 

desfavoráveis. 

Lee e Jang (2019), ao analisarem o trabalho emocional de 168 enfermeiros coreanos por 

meio de modelagem de equações estruturais, identificaram que emoções positivas como prazer 

e orgulho mediaram a relação entre atuação emocional profunda e satisfação no trabalho. Essa 

satisfação, por sua vez, contribuiu para a diminuição das emoções negativas. Essa dinâmica 

destaca que a satisfação não é apenas resultado de emoções positivas, mas também um agente 

ativo na regulação das emoções negativas, funcionando como uma ponte entre experiências 

emocionais e bem-estar geral. 

No domínio dos relacionamentos interpessoais, Łada e Kaźmierczak (2019) apontam 

que emoções como medo e tristeza têm o potencial de reduzir a satisfação no relacionamento, 

o que impacta negativamente o bem-estar relacional. A satisfação, portanto, aparece como 

mediadora entre emoções negativas e a percepção de qualidade do relacionamento. Lardier 

(2023), ao estudar populações pós-reassentamento, também evidencia que a satisfação global 

com a saúde é impactada pelas emoções negativas mediadas pelo sofrimento emocional, 

revelando mais uma vez o papel da satisfação como filtro emocional em contextos adversos. 

Além disso, estudos como o de Ruiz-Aranda et al. (2013) mostram que a inteligência 

emocional influencia positivamente a satisfação com a vida ao diminuir emoções negativas. 

Pessoas com maior inteligência emocional conseguem gerir melhor suas emoções, 

experimentando maior satisfação e, portanto, menos sofrimento emocional. Isso reforça o papel 
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da satisfação como reguladora emocional, promovendo resiliência psicológica mesmo em 

contextos desafiadores como turismo, ambientes organizacionais e relações sociais. 

De acordo com a Teoria da Expectativa e Confirmação, desenvolvida por Victor Vroom 

(1964) e ampliada por Lyman Porter e Edward Lawler (1968), os indivíduos formam 

expectativas racionais sobre experiências futuras com base em experiências anteriores, valores 

pessoais e percepção de esforço. Após a experiência real, ocorre um processo de confirmação 

ou dissonância: se os resultados confirmam ou superam as expectativas, há aumento de 

satisfação; se ficam aquém, há frustração, que pode se traduzir em emoções negativas como 

decepção, raiva ou tristeza. Assim, a satisfação não é apenas uma resposta emocional, mas o 

resultado cognitivo de um julgamento comparativo entre expectativas e resultados percebidos. 

No caso das falhas de serviço, quanto mais significativa for a discrepância entre o esperado e o 

entregue, maior será o potencial para gerar emoções negativas — a menos que a satisfação geral 

com o serviço funcione como um amortecedor psicológico. Portanto, essa teoria oferece um 

fundamento conceitual robusto para compreender por que e como a satisfação do cliente atua 

como mediadora entre falhas e respostas emocionais negativas. 

Essas evidências convergem para um modelo teórico em que a satisfação funciona como 

mediadora entre falhas de serviço e emoções negativas. Diante disso, propõe-se a seguinte 

hipótese: 

 

H2 – A satisfação do cliente medeia de forma negativa e significativa o efeito das falhas de 

serviço sobre as emoções negativas. 

 

A relação entre falhas de serviço enfrentadas pelos consumidores e suas intenções de 

recompra é complexa e, muitas vezes, indiretamente influenciada por fatores intermediários. 

Entre esses, o boca a boca negativo se destaca como um mediador fundamental. Experiências 

de serviço insatisfatórias frequentemente levam os consumidores a expressarem sua frustração, 

especialmente por meio de relatos negativos, tanto em interações interpessoais quanto em 

plataformas digitais. Essas manifestações impactam diretamente as percepções de outros 

consumidores e influenciam negativamente a disposição para futuras compras, criando um ciclo 

de retroalimentação adversa para as organizações (Li et al, 2024; Islam & Khan, 2024). 

O estudo de Rezeki (2023) exemplifica essa dinâmica ao evidenciar que avaliações 

negativas online desestimulam significativamente as intenções de recompra, demonstrando que 

o boca a boca negativo age como uma ponte entre experiências negativas e comportamentos de 
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consumo futuros. De modo semelhante, Chang e Tho (2017), ao analisarem 289 usuários do 

setor de telecomunicações móveis no Vietnã, identificaram que mensagens publicitárias 

negativas não apenas afetam as intenções de recompra, como também alimentam o boca a boca 

negativo, ampliando o alcance das consequências das falhas de serviço para além do 

consumidor diretamente afetado. 

A mediação do boca a boca negativo também é reforçada por evidências empíricas de 

outros setores. Balaji e Quazi (2017), em uma pesquisa no setor de hospitalidade, observaram 

que falhas na qualidade do serviço resultam em aumento do boca a boca negativo, impactando 

diretamente a disposição dos clientes para recomprar. Esse achado é corroborado por Lin et al. 

(2011), que, por meio de um experimento de laboratório, demonstraram que experiências 

negativas de consumo geram respostas emocionais adversas que se traduzem em comunicações 

negativas, reduzindo substancialmente a probabilidade de recompra. 

Outro fator que intensifica esse ciclo é o risco percebido. Quando os consumidores 

identificam incertezas ou potenciais perdas associadas a um produto ou serviço, tendem a se 

proteger, recorrendo ao compartilhamento de experiências negativas. Tho et al. (2017) 

confirmam essa relação em estudo com assinantes de telecomunicações móveis no Vietnã, 

utilizando modelagem de equações estruturais. Seus resultados indicam que o risco percebido 

não apenas reduz diretamente as intenções de recompra, mas também está fortemente 

relacionado ao aumento do boca a boca negativo. 

Em conjunto, esses estudos revelam uma cadeia lógica de efeitos: falhas de serviço 

desencadeiam respostas emocionais e cognitivas negativas que se manifestam como boca a boca 

negativo, o qual, por sua vez, afeta negativamente as intenções de recompra. Assim, propõe-se 

a seguinte hipótese: 

 

H3 – O boca a boca negativo medeia negativamente e significativamente o efeito das falhas 

de serviço sobre a intenção de recompra. 

 

Essa hipótese também pode ser solidamente fundamentada à luz da Teoria da Expectativa e 

Confirmação, originalmente proposta por Victor Vroom (1964) e posteriormente expandida por 

Lyman Porter e Edward Lawler (1968). A teoria parte do princípio de que o comportamento 

humano é motivado pela expectativa de que determinado esforço levará a um desempenho 

desejado, o qual, se confirmado, resultará em uma recompensa valorizada pelo indivíduo. No 

contexto do consumo, os clientes formam expectativas quanto à qualidade do serviço. Quando 
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essas expectativas não são atendidas (confirmação negativa), ocorre um desalinhamento que 

gera insatisfação e reações comportamentais compensatórias, como o boca a boca negativo. Tal 

comportamento não apenas expressa a frustração, mas também funciona como mecanismo de 

reconhecimento social e proteção coletiva, alertando outros consumidores sobre possíveis 

riscos. Dessa forma, o boca a boca negativo se consolida como uma consequência 

comportamental racional e emocionalmente motivada pela dissonância entre expectativa e 

experiência real, influenciando diretamente a disposição para recompra e fechando o ciclo 

proposto na hipótese. 

A satisfação do cliente desempenha um papel crucial na relação entre as falhas de 

serviço enfrentadas durante o consumo e a intenção de recompra. Evidências empíricas 

demonstram que a satisfação atua como variável mediadora, influenciando a maneira como as 

falhas percebidas afetam o desejo do consumidor de continuar consumindo produtos ou 

serviços. O entendimento é de que, mesmo diante de falhas, consumidores satisfeitos tendem a 

manter sua intenção de recompra, o que revela o papel estratégico da satisfação na gestão de 

relacionamentos com clientes (Priyanto & Pramudana, 2025). 

Estudos recentes reforçam essa premissa. Ellitan et al. (2023), por meio de modelagem 

de equações estruturais com 153 consumidores de Indomie em Surabaya, evidenciaram que a 

satisfação do cliente medeia os efeitos da inovação de produto na intenção de recompra, sendo 

mais relevante quando a satisfação está presente. De forma semelhante, Shin et al. (2021), 

analisando 514 consumidores de comércio eletrônico na China, confirmaram que estratégias de 

marketing integradas influenciam positivamente a intenção de recompra através da satisfação. 

Esses achados são corroborados por Lam et al. (2016), que reforçam a forte ligação entre 

satisfação e comportamento de recompra, indicando que consumidores satisfeitos têm mais 

propensão a repetir a compra. 

Além disso, estudos demonstram que o papel mediador da satisfação se estende para 

além da inovação e do marketing. Rohwiyati e Praptiestrini (2019) mostraram que a qualidade 

do serviço eletrônico impacta a satisfação, a qual, por sua vez, influencia diretamente a intenção 

de recompra. Da mesma forma, Kim et al. (2013) destacaram esse efeito no contexto do turismo 

online, evidenciando a aplicabilidade da mediação da satisfação em diferentes setores. 

Outros pesquisadores analisaram como a satisfação pode mitigar os efeitos negativos de falhas 

de serviço ou riscos percebidos. Trivedi e Yadav (2020) constataram que a e-satisfação media 

a relação entre preocupações com segurança e intenção de recompra em compras online, o que 

sugere que consumidores satisfeitos são mais resilientes frente a riscos. Esse padrão é 
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confirmado por Aditama e Haryono (2022), que analisaram clientes de um restaurante self-

cooking e concluíram que experiências positivas geradas pelo marketing experiencial, quando 

associadas à satisfação, neutralizam potenciais problemas e incentivam a recompra. 

O papel estruturante da satisfação é ainda reforçado por Adekunle e Ejechi (2018), que, 

em estudo com 486 usuários de smartphones na Nigéria, destacaram a influência significativa 

da satisfação na intenção de recompra. Por fim, Natalia (2023) confirmou a mediação da 

satisfação entre a qualidade percebida do produto/serviço e a intenção de recompra, reforçando 

a centralidade dessa variável no comportamento do consumidor. 

Essa articulação empírica encontra suporte robusto na Teoria da Expectativa e 

Confirmação proposta por Victor Vroom (1964) e desenvolvida por Porter & Lawler (1968). 

Segundo essa teoria, o comportamento humano é guiado por expectativas quanto aos resultados 

esperados de uma ação e pelo valor atribuído a esses resultados. Em um contexto de consumo, 

os clientes formam expectativas sobre a experiência de compra e recompra com base em 

experiências passadas. Quando o desempenho percebido (ou falhas de serviço) é confrontado 

com essas expectativas, ocorre um processo de confirmação ou desconfirmação. A satisfação é 

o resultado direto dessa avaliação cognitiva e afetiva. Se as falhas forem percebidas, mas ainda 

assim confirmarem ou superarem certas expectativas mínimas – como resposta rápida, 

compensações ou empatia –, a satisfação poderá ser mantida, o que preserva ou até fortalece a 

intenção de recompra. Assim, a satisfação atua como um filtro interpretativo entre a falha e a 

decisão de continuidade do relacionamento com a marca. Nesse sentido, a mediação da 

satisfação é uma manifestação prática do mecanismo de confirmação ou desconfirmação de 

expectativas, sustentando logicamente a hipótese que se segue. 

Diante do exposto, propõe-se a seguinte hipótese de pesquisa: 

 

H4 – A Satisfação medeia positivamente e significativamente o efeito de falhas de serviço 

na Intenção de Recompra 

 

A relação entre as falhas enfrentadas pelos consumidores e suas intenções de recompra 

é significativamente mediada pelas emoções positivas. Esse efeito de mediação é crucial para 

compreender o comportamento do consumidor, especialmente em contextos nos quais as 

respostas emocionais exercem forte influência nos processos de avaliação e decisão. Em 

situações de falha de serviço, a capacidade de gerar experiências emocionais positivas pode 

funcionar como um amortecedor psicológico, levando os consumidores a reinterpretar suas 
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experiências e, em alguns casos, a manter sua lealdade mesmo diante de frustrações pontuais 

(Ismail, 2022). 

Estudos empíricos reforçam esse entendimento. Ahsan (2024), ao analisar 250 

consumidores de eletricidade na Indonésia, demonstrou que a satisfação do cliente – muitas 

vezes influenciada por emoções positivas – é determinante nas decisões de recompra. De modo 

complementar, Troilo et al. (2014) evidenciaram, por meio de modelagem de equações 

estruturais com frequentadores de teatro, que emoções vivenciadas durante o consumo têm 

impacto direto no comportamento de recompra, especialmente quando essas experiências 

emocionais são agradáveis. Isso mostra que, mesmo diante de eventuais falhas, experiências 

emocionais positivas podem suavizar a percepção negativa, elevando as chances de recompra. 

O estudo de Silalahi (2023) também contribui para essa compreensão ao demonstrar, 

com base em dados de consumidores do setor imobiliário, que emoções positivas podem mediar 

a relação entre ações de marketing e intenção de recompra. Similarmente, Zang et al. (2022), 

ao investigar consumidores de pistas de gelo, observaram que emoções derivadas de interações 

comunitárias elevam tanto o valor percebido quanto a intenção de recompra, mostrando que 

vínculos emocionais fortalecem a fidelidade, mesmo em contextos de serviços de 

entretenimento e lazer. 

 Ainda nesse cenário, a regulação emocional aparece como fator crítico. Balaji e 

Quazi (2017), ao estudarem ambientes de hospitalidade, demonstraram que emoções positivas 

e negativas mediam a relação entre injustiça percebida e satisfação do cliente – variável esta 

que impacta diretamente a recompra. Ou seja, a habilidade de uma empresa em gerenciar o 

estado emocional do cliente pode atenuar os efeitos das falhas percebidas. Por fim, Hume e 

Mort (2010) reforçam que emoções de avaliação, geradas após a análise da qualidade do 

serviço, influenciam tanto o valor percebido quanto as intenções de recompra. Isso aponta para 

o papel das emoções como canal de interpretação e reavaliação das experiências vivenciadas. 

 Essa lógica encontra sustentação teórica na Teoria da Expectativa e Confirmação, 

proposta por Victor Vroom (1964) e posteriormente aprofundada por Porter e Lawler (1968). 

De acordo com essa teoria, o comportamento humano (inclusive o de consumo) é guiado por 

expectativas sobre os resultados futuros e pelo valor subjetivo atribuído a esses resultados. 

Quando um consumidor vivencia uma falha de serviço, ocorre uma dissonância entre o 

desempenho percebido e a expectativa inicial. No entanto, a presença de emoções positivas 

pode reconfigurar cognitivamente essa dissonância, promovendo uma “confirmação afetiva” 

que altera a percepção da falha. Em termos práticos, emoções positivas podem reforçar o valor 
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percebido da relação com a marca ou serviço, levando o consumidor a manter sua intenção de 

recompra apesar das falhas. Dessa forma, as emoções positivas funcionam como um mecanismo 

de confirmação indireta, capaz de preservar a intenção comportamental desejada, mesmo 

quando a performance não atende plenamente às expectativas racionais. Essa perspectiva 

fortalece a lógica hipotética-dedutiva que sustenta a proposição a seguir: 

H5 – As Emoções Positivas medeiam positiva e significativamente o efeito de falhas de 

serviço na Intenção de Recompra. 
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4 CONSTRUÇÃO DE MODELO 

 

 Este capítulo apresenta a construção do modelo conceitual e teórico adotado. 

 

4.1 MODELO TEÓRICO 

  

O presente estudo propõe um modelo teórico fundamentado na análise de equações 

estruturais, utilizando a técnica PLS-SEM, com o objetivo de investigar as respostas 

comportamentais dos consumidores no contexto das operadoras de telecomunicações. O 

modelo aborda as relações entre diversos construtos — incluindo satisfação, intenções de 

recompra, boca a boca negativo, emoções positivas e emoções negativas —, todos 

fundamentados em hipóteses derivadas da literatura pertinente e articulados à luz da Teoria da 

Expectativa e Confirmação. 

Com base nas hipóteses formuladas, o modelo teórico busca compreender como a 

satisfação do consumidor, influenciada por emoções positivas e negativas decorrentes de falhas 

de serviço, impacta suas intenções de recompra e sua propensão ao boca a boca negativo. 

Considerando a revisão de literatura realizada, foi definido o modelo conceitual (Figura 1). Esse 

modelo aprofunda as relações propostas, bem como os efeitos de mediação entre os construtos 

analisados. 

Figura 1 - Modelo – Respostas comportamentais e falhas de serviço  

 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025). 

Falhas de 

serviço 
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4.2 MODELO CONCEITUAL PROPOSTO 

 

A tabela 4 apresenta os construtos utilizados no modelo conceitual desta tese, 

fornecendo uma visão clara das variáveis analisadas, suas definições e as principais referências 

teóricas que as sustentam. O construto Intenção de Recompra (RECO) é definido como a 

intenção do cliente de manter ou intensificar o relacionamento com a empresa no futuro, 

embasada em estudos de Jones et al. (2007) e Davis-Sramek, Mentzer e Stank (2008). Já o Boca 

a boca negativo envolve o compartilhamento de experiências negativas por consumidores, 

impactando a percepção de empresas, marcas ou serviços, conforme descrito por Blodgett, Hill 

e Tax (1997), Laczniak, DeCarlo e Ramaswami (2001), Wetzer, Zeelenberg e Pieters (2007) e 

He, Wu e Wang (2022). 

As Emoções Positivas (POSI) e Emoções Negativas (NEGAT) refletem os sentimentos 

associados às interações do consumidor. As emoções positivas estão relacionadas a estados 

como felicidade e entusiasmo (Richins, 1997; Beatty & Ferrell, 1998; Karimli, 2018; Arıcı, 

Köseoglu & Cakmakoglu Arici, 2022). Por outro lado, as emoções negativas abrangem 

sentimentos como insatisfação e frustração (Richins, 1997; Beatty & Ferrell, 1998; Jalonen & 

Jussila, 2016). Por fim, o construto Satisfação (SATIS) aborda o contentamento dos 

consumidores em relação a experiências de consumo, fundamentado por Oliver (1997) e Mandil 

(2017). Essa tabela 4 sintetiza os conceitos-chave do modelo conceitual, fornecendo uma base 

teórica sólida para a análise e interpretação dos resultados da pesquisa. 

 

Tabela 4- Construtos 

Construto Abrev. Definição Referências 

Intenções de 

recompra 
RECO 

Intenção do cliente de manter e/ou intensificar o seu 

relacionamento com a empresa no futuro. 

Jones et al. (2007) 

 

Espejel et al. 

(2008) 

 

Teixeira e 

Hernandez (2012) 

 

Alves, Terres e 

Santos (2013) 

Boca a boca 

negativo 
BBN 

Envolve consumidores compartilhando suas experiências 

negativas com outras pessoas, impactando a forma como os 

indivíduos veem uma empresa, marca, produto e/ou serviço; 

Blodgett, Hill e 

Tax (1997) 

 

Laczniak, Decarlo, 

& Ramaswami 

(2001). 
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Wetzer, 

Zeelenberg e 

Pieters (2007). 

 

He., Wu, e Wang, 

M. (2022). 

Emoções 

positivas 
POSI 

Refere-se aos sentimentos e experiências emocionais positivas 

que os consumidores associam a uma empresa, marca, produto 

ou serviço. Isso pode incluir emoções como felicidade, 

satisfação, alegria, entusiasmo, gratidão, entre outras. 

 

 

Richins (1997) 

 

Beatty e Ferrell 

(1998) 

 

Karimli, (2018). 

 

Arıcı, Köseoglu, e 

Cakmakoglu Arici, 

(2022). 

 

 

Emoções 

negativas 
NEGAT 

As emoções negativas referem-se aos sentimentos e 

experiências emocionais negativas associadas a uma empresa, 

marca, produto ou serviço. 

 

Richins (1997) 

 

Beatty e Ferrell 

(1998) 

 

Jalonen, H., & 

Jussila, J.J. (2016). 

Satisfação 
 

SATIS 

Refere-se ao grau de contentamento ou felicidade 

experimentado pelos consumidores em relação a uma 

experiência específica de consumo, produto, serviço ou 

interação com uma empresa, marca, produto ou serviço. 

Oliver (1997) 

 

Mandil (2017) 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025). 

 

4.3 A RELAÇÃO ENTRE OS CONSTRUTOS DO MODELO ESTRUTURAL  

 

A estruturação do modelo segue os princípios delineados por Diamantopoulos e 

Winklhofer (2001), os quais sugerem que a seleção entre um modelo reflexivo e um modelo 

formativo deve ser determinada pela relação causal entre os indicadores e a variável latente. 

Seguindo esta abordagem, um modelo formativo é apropriado quando um construto é composto 

pela combinação de variáveis observáveis. Por outro lado, quando uma variável latente é 

considerada como originadora de algo observável, ela é tratada como um construto reflexivo, 

uma vez que influencia diretamente as variáveis mensuráveis. 

Nesse estudo, todos os construtos, provenientes de escalas (intenções de recompra, boca 

a boca negativo, emoções positivas, emoções negativas e satisfação), são reflexivos, porque 

representam as percepções ou avaliações do consumidor sobre suas próprias experiências com 

a empresa ou os produtos/serviços oferecidos. Eles não são formados por indicadores 

específicos, mas sim refletem uma avaliação geral do consumidor (Humble-Thaden, 2011; 
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Kurosh, Yousefi, & Kashef, 2020; Fatimah et al., 2021). Construtos psicológicos (como 

sentimentos e intenções), por sua vez, tendem a ser identificados como de natureza reflexiva, 

uma vez que são fatores subjacentes que provocam algo observável (Jarvis, Mackenzie & 

Podsakoff, 2003; Diamantopoulos, 2011). 

É importante destacar que, no estudo, a primeira pergunta do questionário, (com que 

frequência as falhas de serviço apresentados o conduzem a reclamar no segmento de operadoras 

de telecomunicações?) foi baseada nos dados da plataforma Consumidor.gov, onde as falhas 

são categorizados de acordo com a área e o assunto. Portanto, as opções da primeira pergunta 

representam as falhas/itens mais frequentes nas reclamações dos consumidores, no segmento 

de operadoras de telecomunicações. Dessa forma, ela pode ser considerada como parte de um 

modelo reflexivo, em que a percepção das falhas de serviço é um construto latente influenciado 

por várias variáveis observáveis ou indicadores, como os itens listados na sua questão do 

questionário.  O Apêndice 2 – Estudo exploratório descritivo, apresenta uma análise preliminar 

sociodemográfica do Banco de dados do Consumidor.gov.br - segmento de operadoras de 

telecomunicações. 

No contexto de um modelo reflexivo, a percepção das falhas de serviço seria 

representada como um construto latente, enquanto os itens específicos listados na sua questão 

seriam indicadores que medem essa percepção. As respostas dos participantes a esses itens são 

usadas para calcular uma pontuação geral para o construto latente de percepção das falhas de 

serviço (Rayburn et al., 2023; Chen, Liang e Talukdar, 2014 e Sousa et al., 2023). 
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5 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS  

 

Neste capítulo serão expostos a caracterização da pesquisa, o tamanho mínimo da 

amostra, etapas da pesquisa e procedimento de análise de dados. 

 

5.1 CARACTERIZAÇÃO DA PESQUISA 

 

 É importante destacar que foi realizado um estudo com modelo estrutural, com o intuito 

de investigar as respostas comportamentais do consumidor no contexto das operadoras de 

telecomunicações. Este estudo aborda as relações entre diversos construtos, incluindo 

satisfação, intenções de recompra, boca a boca negativo, emoções positivas e emoções 

negativas, por meio de um modelo conceitual. O modelo teórico trabalha as relações, as falhas 

de serviço, além dos efeitos de mediações. 

Esta pesquisa se enquadra na abordagem quantitativa, caracterizando-se como um 

estudo descritivo e explicativo. O estudo é classificado como descritivo, pois busca mapear os 

principais construtos teóricos, como satisfação, emoções (positivas e negativas), boca a boca 

negativo e intenções de recompra, a partir de um levantamento de dados secundários e 

primários.  

A pesquisa descritiva busca descrever características de uma população, fenômeno ou 

situação, além de estabelecer correlações entre variáveis, sem necessariamente explicá-las (Gil, 

1999; Mõttus et al., 2020). Utiliza técnicas padronizadas de coleta de dados para detalhar os 

cenários estudados (Mattar, 2001; Mwansa et al., 2022) e é útil na compreensão de fenômenos 

sociais, culturais e organizacionais (Triviños, 1987). Embora alguns autores, como Castro 

(1976), considerem que se limita à descrição de variáveis, ela pode fundamentar análises 

explicativas. Normalmente, esse tipo de pesquisa utiliza levantamentos e formula hipóteses sem 

especificar causalidades (Aaker, Kumar & Day, 2004). 

Por sua vez, a pesquisa é considerada explicativa, na medida em que procura analisar as 

relações entre os construtos, propondo modelos teóricos baseados em evidências empíricas. 

Segundo Gil (1999), a pesquisa explicativa tem como objetivo básico a identificação dos fatores 

que determinam ou que contribuem para a ocorrência de um fenômeno. É o tipo de pesquisa 

que mais aprofunda o conhecimento da realidade, pois tenta explicar a razão e as relações de 

causa e efeito.  
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5.2 TAMANHO MÍNIMO DA AMOSTRA 

 

Para calcular o tamanho mínimo de amostra para as análises de modelagem de equações 

estruturais, utilizou-se o software G*Power (FAUL et al., 2007) para determinar o poder 

estatístico da amostra. Adotou-se o critério de cálculo a priori, com base nos parâmetros de 

poder do teste (Power = 1 - βerro prob. II) de 0,80, tamanho de efeito (f²) de 0,15 e nível de 

significância de 0,05 (5%) (HAIR et al., 2014). Com isso, o tamanho mínimo da amostra 

calculado para a coleta de dados foi de 129 casos. Entretanto, no estudo, obteve-se um total de  

585 respondentes, consumidores de operadoras de telecomunicações de todas as regiões do 

Brasil. 

 

5.3 DESENHO METODOLÓGICO DA PESQUISA QUANTITATIVA 

  

Johnson e Smith (2023), destacam que a análise de dados de reclamações, por si só, 

pode negligenciar nuances emocionais e comportamentais que apenas questionários conseguem 

captar. Desse modo, com base nas hipóteses formuladas anteriormente, foi realizado um 

levantamento por meio de um questionário online com respostas fechadas. Com base no 

objetivo proposto nesta tese, foi construído um questionário com perguntas estruturadas, 

utilizando escalas e texto informativo, acompanhado da devida explicação sobre sua finalidade. 

Ele foi aplicado a 585 consumidores de operadoras de telecomunicações (telefonia, internet, 

TV por assinatura) em todo o Brasil, entre os dias 7 de agosto de 2024 e 15 de outubro de 2024. 

Para garantir que apenas o público-alvo respondesse ao questionário, incluiu-se, após a 

explicação do objetivo, a seguinte pergunta: “Antes de prosseguirmos e para nos ajudar a 

compreender melhor suas experiências como consumidor, por favor, responda se você teve 

problemas e fez reclamações nos últimos 12 meses no segmento de operadoras de 

telecomunicações (telefonia, internet, TV por assinatura)”. Dessa forma, apenas os 

consumidores que haviam reclamado do setor de telecomunicações nos últimos 12 meses 

prosseguiriam com o preenchimento. 

Outro ponto importante é a Instructional Manipulation Checks (verificação de 

manipulação instrucional), frequentemente abreviada como IMC, que consiste em um tipo 

especial de pergunta inserida no questionário entre as perguntas regulares, com o intuito de 

verificar se os respondentes estão prestando atenção às instruções (Oppenheimer, Meyvis & 

Davidenko, 2009). Essas verificações de manipulação instrucional (IMCs) tornaram-se 
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ferramentas populares para identificar participantes desatentos em estudos online (Hauser & 

Schwarz, 2015). 

Desse modo, no questionário deste estudo, foi inserida uma pergunta com o objetivo de 

verificar a atenção dos respondentes e garantir que os dados coletados fossem fidedignos. A 

pergunta inserida foi a seguinte: “Para confirmar que você está prestando atenção ao 

questionário e às instruções, por favor, selecione a opção Discordo totalmente para esta 

pergunta. Apenas selecione Discordo totalmente como sua resposta. 

É importante destacar que o questionário também incluiu o Termo de Consentimento 

Livre e Esclarecido (TCLE), com o objetivo de oferecer aos respondentes esclarecimentos 

abrangentes sobre a pesquisa a ser conduzida, seus riscos e benefícios, garantindo que sua 

decisão de participar (ou não) fosse verdadeiramente livre e consciente. Esta pesquisa foi 

aprovada pelo Comitê de Ética da UFG – CAAE nº 79195224.2.0000.5083, tendo sido 

submetido à avaliação na Plataforma Brasil em 19/04/2024 e aprovado sob o parecer de nº 

6.899.747 no dia 20/06/2024.   

A primeira pergunta, feita após o respondente informar se teve problemas ou fez 

reclamações no segmento de telecomunicações e concordar em participar da pesquisa (TCLE), 

foi elaborada com base em dados do site consumidor.gov.br, que se referem às falhas mais 

frequentes enfrentados pelos consumidores nesse segmento. 

Cada item do questionário integra escalas selecionadas com base na revisão de literatura 

(tabela 4), sendo todos adaptados à realidade e ao setor estudado. Esses itens foram analisados 

para atender ao objetivo da pesquisa e avaliados por meio de uma Escala de Likert de cinco 

pontos. As escalas foram definidas da seguinte forma: 

• Escalas de frequência: (1) "nunca", (2) "raramente", (3) "às vezes", (4) 

"frequentemente", (5) "muito frequentemente". 

• Escalas de probabilidade: (1) "nunca", (2) "raramente", (3) "às vezes", (4) 

"frequentemente", (5) "muitas vezes". 

• Escalas de concordância: (1) "discordo totalmente", (2) "discordo", (3) "não 

concordo/nem discordo", (4) "concordo", (5) "concordo totalmente". 

 

Tabela 5 - Construtos e Escalas do questionário 

Construto 
Tipo de Escala 

utilizada 
Escala de referência 

Falhas de serviço 
Escala de 

frequência 
Consumidor.gov.br 

Intenções de 

recompra 

Escala de 

probabilidade 

Escala adaptada dos estudos de Jones et al. (2007), Espejel et al., 

2008), Teixeira e Hernandez (2012) e 
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Alves, Terres e Santos (2013) 

Boca a boca 

negativo 

Escala de 

frequência 

Escala adaptada dos estudos de Blodgett, Hill e Tax (1997), Bruyn 

& Lilien, (2008) e Patrocínio et al. (2014) 

Emoções 

positivas 

Escala de 

frequência 
Escala adaptada de Beatty e Ferrell (1998) e Richins (1997) 

Emoções 

negativas 

Escala de 

frequência 
Escala adaptada de Beatty e Ferrell (1998) e Richins (1997) 

Satisfação 
Escala de 

concordância 
Oliver (1997, p. 343) 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025). 

 

5.4 PROCEDIMENTO DE ANÁLISE DOS DADOS 

 

Para as análises dos dados coletados, foram adotadas as técnicas de modelagem de 

equações estruturais (PLS-SEM) e estatística descritiva. A tabulação e o refinamento dos dados 

foram realizados no software Microsoft Excel 2019, enquanto a interpretação e validação dos 

dados foram feitas utilizando o SmartPLS 4 e o SPSS 29. 

A escolha da técnica PLS-SEM justifica-se pelo fato de que seus parâmetros são 

estimados por meio de uma série de regressões de mínimos quadrados parciais (Hair et al., 

2021). Essa abordagem utiliza um procedimento de estimação interativa dos parâmetros em 

blocos, empregando Variáveis Latentes ou Construtos (VLs) para representar todo o modelo 

(Henseler et al., 2020). Além disso, o emprego da técnica é justificado por não exigir a 

normalidade dos dados e por sua alta capacidade de lidar com amostras pequenas e modelos 

complexos (Mateos-Aparicio, 2022). 

Uma etapa prévia ao processo de modelagem de equações foi realizada, consistindo na 

verificação de dados faltantes (missing values), codificação e tabulação dos dados no Microsoft 

Excel, importação dos dados para o SmartPLS e SPSS e, por fim, delimitação dos modelos 

reflexivos para as análises PLS-SEM. Na etapa de codificação do banco de dados, constatou-se 

que 74 respondentes não assinalaram corretamente a pergunta de verificação de manipulação 

instrucional (Instructional manipulation checks) destinada a tratar o common method bias. 

Além disso, 2 casos foram eliminados por não terem aceitado o Termo de Consentimento Livre 

e Esclarecido (TCLE).  
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6 ANÁLISE DOS RESULTADOS  

 

Este capítulo tem como objetivo analisar e interpretar os dados coletados por meio dos 

questionários respondidos pelos consumidores, abrangendo a análise sociodemográfica dos 

participantes, a análise descritiva das dimensões e variáveis, além da realização da modelagem 

de equações estruturais (PLS-SEM), para testar as hipóteses propostas. 

 

6.1 ANÁLISE DOS DADOS COLETADOS – QUESTIONÁRIOS 

 

Apresenta-se, nesta subseção, as análises estatísticas sobre os questionários coletados 

na amostra delimitada. 

 

6.1.1 Análise sociodemográfica dos respondentes – Questionários 

 

A análise dos dados coletados evidenciou que, dentre os 509 respondentes da amostra, 

74,9% (381) afirmaram que fizeram uma reclamação durante o período de 12 meses, enquanto 

25,1% (128) não registraram nenhuma reclamação. Ainda, a maioria dos respondentes é do 

sexo feminino, com 57,6% (293), seguido do sexo masculino com 41,7% (212 pessoas). Além 

disso, um grupo de 0,8% (4) identificou-se com outro gênero. A tabela 6 apresenta as 

frequências e percentuais da faixa etária dos respondentes. 

 

Tabela 6 - Análise descritiva da faixa etária dos respondentes 

Faixa Etária N % 

Até 20 anos 30 5,9 

Entre 21 e 30 anos 167 32,8 

Entre 31 e 40 anos 161 31,6 

Entre 41 e 50 anos 106 20,8 

                                        Entre 51 e 60 anos 31 6,1 

Entre 61 e 70 anos 11 2,2 

Mais de 70 anos 3 0,6 

Total 509 100 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025). 

 

Os dados relativos a faixa etária mostram que a maioria dos respondentes está 

concentrada nas faixas de 21 a 30 anos (32,8%) e 31 a 40 anos (31,6%), representando, juntas, 

mais de 60% da amostra total. Em seguida, 20,8% dos respondentes têm entre 41 e 50 anos. As 
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faixas etárias de até 20 anos (5,9%), de 51 a 60 anos (6,1%), de 61 a 70 anos (2,2%) e acima de 

70 anos (0,6%) compõem uma parcela menor da amostra. A tabela 7 apresenta os dados 

relativos à escolaridade dos respondentes. 

 

Tabela 7 - Análise descritiva da escolaridade dos respondentes 

Escolaridade N % 

Ensino fundamental completo 4 0,8 

Ensino fundamental incompleto 9 1,8 

Ensino médio completo 44 8,6 

Ensino médio incompleto 6 1,2 

Ensino superior completo 80 15,7 

Ensino superior incompleto 86 16,9 

Pós-graduação 280 55 

Total 509 100 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025). 

 

Os dados relativos à escolaridade mostram que a maioria dos respondentes, 55%, possui 

pós-graduação. A segunda maior categoria é a dos respondentes com ensino superior 

incompleto, representando 16,9%, seguida daqueles com ensino superior completo, que somam 

15,7%. Respondentes com ensino médio completo correspondem a 8,6%, enquanto as outras 

faixas de escolaridade, como ensino fundamental completo (0,8%), ensino fundamental 

incompleto (1,8%) e ensino médio incompleto (1,2%), representam uma pequena parcela dos 

respondentes. A tabela 8 apresenta os dados da renda familiar. 

 

Tabela 8 - Análise descritiva da renda familiar dos respondentes 

Renda Familiar N % 

Até 1 salário-mínimo (até R$ 1.412) 41 8,1 

De 1 a 3 salários-mínimos (de R$ 1.412 a R$ 4.236) 143 28,1 

De 3 a 6 salários-mínimos (de R$ 4.236 a R$ 8.472 121 23,8 

De 6 a 9 salários-mínimos (de R$ 8.472 a R$ 12.708) 92 18,1 

Mais de 9 salários-mínimos (mais de R$ 12.708) 98 19,3 

Nenhuma renda 14 2,8 

Total 509 100 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025). 

 

Os dados de renda familiar mostram que a maior parte dos respondentes, 28,1%, 

possuem uma renda entre 1 e 3 salários-mínimos (R$ 1.412 a R$ 4.236). Em seguida, 23,8% 

têm uma renda entre 3 e 6 salários-mínimos (R$ 4.236 a R$ 8.472), e 19,3% ganham mais de 9 

salários-mínimos (mais de R$ 12.708). Outros 18,1% possuem uma renda entre 6 e 9 salários-
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mínimos (R$ 8.472 a R$ 12.708), e 8,1% recebem até 1 salário-mínimo (até R$ 1.412). Apenas 

2,8% não possuem nenhuma renda. A tabela 9 apresenta os dados referentes à região de 

residência dos respondentes. 

 

Tabela 9 - Análise descritiva da região de residência dos respondentes 

Região N % 

Centro-Oeste (Goiás, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul e Distrito Federal) 96 18,9 

Nordeste (Alagoas, Bahia, Ceará, Maranhão, Paraíba, Pernambuco, Piauí, Rio Grande do 

Norte e Sergipe) 
102 20 

Norte (Amazonas, Pará, Acre, Roraima, Rondônia, Amapá e Tocantins) 84 16,5 

Sudeste (Espírito Santo, Minas Gerais, Rio de Janeiro e São Paulo) 133 26,1 

Sul (Paraná, Santa Catarina e Rio Grande do Sul) 94 18,5 

Total 509 100 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025). 

 

Os dados por região indicam que a maior parte dos respondentes, 26,1%, é oriunda da 

região Sudeste (Espírito Santo, Minas Gerais, Rio de Janeiro e São Paulo). O Nordeste (20%) 

e o Centro-Oeste (18,9%) também apresentam uma representação alta. A região Sul 

corresponde por 18,5% dos respondentes, enquanto o Norte tem a menor participação, com 

16,5%. 

 

6.1.2 Análise descritiva das dimensões e variáveis – Questionários 

 

A tabela 10 apresenta as médias e desvio-padrões das variáveis (afirmativas) utilizadas 

na coleta dos dados com os respondentes. 

 

Tabela 10 - Análise descritiva das dimensões e variáveis 

Dimensões COD. Afirmativas Média 
Desvio-

Padrão 

Falhas de serviço 

 

(FALHA) 

falha_1 Não entrega / demora na entrega do produto 2,9 1,0 

falha _2 
Oferta não cumprida / serviço não fornecido/ 

venda enganosa / publicidade enganosa 
2,9 1,1 

falha _3 
Cobrança indevida / abusiva para alterar ou 

cancelar o contrato 
2,8 1,3 

falha _4 
Funcionamento inadequado do serviço (má 

qualidade do sinal, instabilidade, queda) 
3,5 1,0 

falha _5 Cobrança após cancelamento do serviço 2,5 1,4 

falha _6 
SAC - Demanda não resolvida / não respondida / 

respondida após o prazo 
2,8 1,2 



 

70 
 

falha _7 
Cobrança em duplicidade / Cobrança referente a 

pagamento já efetuado 
2,0 1,2 

falha _8 SAC - Dificuldade para cancelar o serviço 3,3 1,4 

falha _9 Suspensão ou desligamento indevido do serviço 2,1 1,2 

falha _10 Negativação indevida (SPC, Serasa, SCPC etc.) 1,7 1,2 

Intenções de recompra 

 

(RECO) 

Reco_1 Pretendo usar este produto e/ou serviço no futuro 2,8 1,1 

Reco_2 

Considerarei esta empresa como minha primeira 

opção para a compra de produtos e/ou serviços 

deste segmento. 

2,5 1,2 

Reco_3 

No futuro, se eu realizar a compra deste produto 

e/ou serviço, privilegiarei esta empresa em 

detrimento da concorrência. 

2,4 1,1 

Reco_4 
Eu pretendo adquirir outros produtos e/ou 

serviços desta empresa, no futuro 
2,4 1,0 

Boca a boca negativo  

 

(BBN) 

BBN_1 

Avisei meus amigos e parentes para não fazerem 

negócios com a operadora de telecomunicação 

(Telefonia, Internet e/ou TV por assinatura) da 

qual reclamei 

3,1 1,3 

BBN_2 

Reclamei com meus amigos e parentes sobre a 

operadora de telecomunicação (Telefonia, 

Internet e/ou TV por assinatura) da qual reclamei 

3,5 1,2 

BBN_3 

Disse aos meus amigos e parentes para não 

usarem a operadora de telecomunicação 

(Telefonia, Internet e/ou TV por assinatura) da 

qual reclamei 

3,1 1,3 

Emoções positivas 

 

(POSI) 

Posi_1 

Me sinto animado com o produto e/ou serviço da 

operadora de telecomunicação (Telefonia, 

Internet e/ou TV por assinatura), da qual reclamei 

2,3 1,0 

Posi_2 

Me sinto empolgado com o produto e/ou serviço 

da operadora de telecomunicação (Telefonia, 

Internet e/ou TV por assinatura), da qual 

reclamei. 

2,2 1,0 

Posi_3 

Me sinto encantado com o produto e/ou serviço 

da operadora de telecomunicação (Telefonia, 

Internet e/ou TV por assinatura), da qual 

reclamei. 

2,0 0,9 

Emoções Negativas 

 

(NEGAT) 

Negat_1 

Me sinto frustrado com o produto e/ou serviço da 

operadora de telecomunicação (Telefonia, 

Internet e/ou TV por assinatura), da qual 

reclamei. 

3,3 1,1 

Negat_2 

Me sinto irritado com o produto e/ou serviço da 

operadora de telecomunicação (Telefonia, 

Internet e/ou TV por assinatura), da qual reclamei 

3,4 1,1 

Satisfação 

 

(SATIS) 

Satis_1 
Este é um dos melhores produtos e/ou serviços 

que já comprei. 
2,3 1,0 

Satis_2 
Este produto e/ou serviço é exatamente o que eu 

preciso. 
2,8 1,1 

Satis_3 
Este produto e/ou serviço não funciona tão bem 

como pensei 
3,5 1,1 

Satis_4 
Estou satisfeito com minha decisão de comprar 

este produto e/ou serviço 
2,8 1,1 

Satis_5 
Às vezes não sei se devo continuar usando este 

produto e/ou serviço 
3,4 1,1 
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Satis_6 
Minha escolha em comprar este produto e/ou 

serviço foi acertada. 
2,7 1,0 

Satis_7 
Se pudesse voltar atrás, eu compraria um produto 

e/ou serviço de outro fabricante. 
3,4 1,2 

Satis_8 
Eu realmente estou gostando deste produto e/ou 

serviço 
2,7 1,0 

Satis_9 
Eu me sinto mal por ter comprado este produto 

e/ou serviço. 
2,8 1,1 

Satis_10 
Não estou feliz por ter comprado este produto 

e/ou serviço. 
3,1 1,1 

Satis_11 
Possuir este produto e/ou serviço tem sido uma 

boa experiência. 
2,7 1,0 

Satis_12 
Tenho certeza de que fiz a escolha certa ao 

comprar este produto e/ou serviço. 
2,6 1,0 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025). 

 

A dimensão que abrange falha de serviço apresenta algumas das médias mais altas. O 

item “Funcionamento inadequado do serviço” obteve a média mais alta, com 3,5, indicando 

uma preocupação constante com a qualidade do sinal e a instabilidade. Em seguida, o item 

“SAC - Dificuldade para cancelar o serviço” também se destacou, com uma média de 3,3, 

mostrando que a experiência de cancelamento constitui um ponto crítico para os consumidores. 

Por outro lado, a média mais baixa foi registrada em “Negativação indevida”, com apenas 1,7, 

o que sugere que essa questão específica é menos frequente, assim como a “Cobrança em 

duplicidade”, que teve uma média de 2,0. 

Quando se trata das intenções de recompra, a média mais alta foi observada no item 

“Pretendo usar este produto e/ou serviço no futuro”, com uma média de 2,8. No entanto, outros 

itens dessa categoria apresentaram médias mais baixas, como “No futuro, se eu realizar a 

compra, privilegiarei esta empresa” e “Considerarei esta empresa como minha primeira opção”, 

ambas com uma média de 2,4 a 2,5. Isso indica que, apesar de alguma disposição para continuar 

utilizando os serviços, há uma falta de confiança em priorizar a empresa em relação à 

concorrência. 

Na dimensão boca a boca negativo, os respondentes mostraram uma forte tendência a 

compartilhar suas experiências ruins. A média mais alta foi registrada no item “Reclamei com 

meus amigos e parentes”, com 3,5. Isso sugere que as reclamações são temas recorrentes nas 

conversas entre amigos e familiares, o que pode impactar a imagem da empresa no mercado. 

A média mais alta na dimensão de emoções negativas foi encontrada em “Me sinto 

irritado [...]”, com 3,4. Isso, aliado a uma média de 2,3 na dimensão de emoções positivas, que 

inclui itens como “Me sinto animado [...]”, pode indicar respostas de insatisfação. A média de 
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2,0 em “Me sinto encantado [...]” indica que os consumidores têm dificuldade em encontrar 

aspectos positivos nos serviços. 

Por fim, na dimensão de satisfação, a afirmação “Este produto não funciona tão bem 

como pensei” obteve a média mais alta, com 3,5, o que destaca a existência de expectativas não 

atendidas em relação aos serviços. A média mais baixa foi observada em “Este é um dos 

melhores produtos”, com apenas 2,3. 

 

6.1.3 Análise da modelagem de equações estruturais PLS-SEM – Modelo teórico  

 

Hair et al. (2014) apontam que a avaliação de modelos PLS-SEM deve incluir a análise 

da validade convergente, que pode ser medida pela Extração de Variância Média (Average 

Variance Extracted - AVE), a confiabilidade, avaliada pela Confiabilidade Composta (CC), e a 

validade discriminante, verificada por meio dos critérios de Fornell-Larcker e das Cargas 

Cruzadas (Cross Loadings). 

Desta forma, para garantir a qualidade do modelo, as cargas fatoriais dos indicadores 

precisam ser > 0,7 (Hair et al., 2014). Contudo, considerando que este é um estudo exploratório, 

indicadores com valores entre 0,5 e 0,7 podem ser mantidos, desde que a confiabilidade 

composta da variável latente (VL, comumente chamada de dimensão, constructo etc.) aumente 

de maneira significativa e que outros critérios de validade, tanto discriminante quanto 

convergente, não sejam comprometidos (Hair et al., 2014) 

Na análise de modelagem de equações estruturais do modelo teórico, avaliou-se as 

cargas fatoriais das VLs. Observou-se que todos os indicadores obtiveram valores > 0,5 de 

carga fatorial. Os resultados referentes à validade e confiabilidade dos construtos de primeira 

ordem indicam que o construto BBN apresentou uma confiabilidade composta (CC) de 0,942 e 

uma variância média extraída (AVE) de 0,844. 

Em seguimento, o construto NEGAT obteve valores de CC de 0,956 e AVE de 0,916, 

enquanto POSI apresentou uma CC de 0,940 e AVE de 0,840. Já o construto RECO registrou 

uma CC de 0,909 e uma AVE de 0,715. O construto SATIS obteve uma CC de 0,946 e AVE 

de 0,595. Por fim, o construto FALHA apresentou uma AVE de 0,574 e uma confiabilidade 

composta de 0,899.. Os Cross Loadings demonstraram valores aceitáveis no seu critério. Após, 

avaliou-se o critério de Fornell-Larcker das VLs de 1ª ordem. A tabela 11 apresenta estes 

resultados. 
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Tabela 11 - Análise do critério de Fornell-Larcker 

 BBN NEGAT POSI FALHA RECO SATIS 

BBN 0,918      

NEGAT 0,579 0,957     

POSI -0,276 -0,459 0,917    

FALHA 0,423 0,507 -0,211 0,688   

RECO -0,406 -0,396 0,494 -0,244 0,845  

SATIS -0,458 -0,634 0,596 -0,414 0,610 0,771 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025). 

Nota 1: Raiz quadrada da AVE em negrito na diagonal. 

 

Verifica-se que o critério de Fornell-Larcker foi atendido, logo seguiu-se para a 

avaliação das hipóteses do modelo. A figura 2 apresenta o modelo estrutural estimado para a 

validação das hipóteses. 

 

Figura 2 - Avaliação do modelo estrutural  

 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025). 

 

Avalia-se que os valores de R² da VL Intenção de Recompra não obteve alteração 

crítica. Contudo, o modelo aponta que para VL Emoções Negativas 47,4% de sua variação pode 

ser explicada pelo modelo, 27,5% para a VL Boca a boca negativo, 17,1% para a VL Satisfação 

e, por fim, para a VL Emoções positivas apenas 4,5% das variações são explicadas. 
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Na avaliação com a técnica de Blindfolding do SmartPLS (utilizando distância de 

omissão de 8), observou-se que todos os valores de Q² para as VLs no modelo estimado foram 

superiores a 0, indicando que o modelo possui validade preditiva. Ao analisar os indicadores de 

qualidade do ajuste f², constatou-se que todas as VLs apresentaram valores acima de 0,35, o 

que corresponde a um efeito grande. 

Por último, para validar o modelo estrutural, foi examinada a significância das relações 

estruturais (Hair et al., 2014; Bido e Silva, 2019). A tabela 12 apresenta os resultados do teste 

t-Student, em que as relações devem apresentar valores superiores a 2,58 para que o modelo 

seja considerado adequado ao nível de significância de 1%, ou superiores a 1,96 para adequação 

ao nível de significância de 5%. 

 

Tabela 12 - Avaliação das relações estruturais e resultado das hipóteses  

H Efeitos Relação Estrutural 
Coeficiente 

Estrutural 

Desvio-

padrão 
t-value p-value Resultado 

H1 
Direto FALHA → BBN 0,281 0,043 6,479 0 

Suportada 
Indireto FALHA → SATIS → BBN 0,141 0,023 6,253 0 

H2 
Direto FALHA → NEGAT 0,295 0,034 8,552 0 

Suportada 
Indireto FALH → SATIS → NEGAT 0,212 0,023 9,352 0 

H3 
Direto FALHA → RECO 0,052 0,040 1,294 0,196 

Suportada 
Indireto FALHA → BBN → RECO -0,049 0,015 3,247 0 

H4 
Direto FALHA → RECO  0,052 0,040 1,294 0,196 

Suportada 
Indireto FALHA → SATIS → RECO -0,180 0,028 6,498 0 

H5 
Direto FALHA → RECO 0,052 0,040 1,294 0,196 

Suportada 
Indireto FALHA → POSI → RECO -0,042 0,014 3,028 0 

Fonte: Elaborado pelo autor (2025). 

 

Na Hipótese H1, observa-se que o efeito direto de falhas de serviço sobre boca a boca 

negativo tem um coeficiente estrutural de 0,281, com um t-value de 6,479 e um p-valor de 0, 

indicando uma relação significativa. Além disso, há um efeito indireto de falhas de serviço 

sobre boca a boca negativo mediado por Satisfação, com um coeficiente estrutural de 0,141, 

também significativo com t-value de 6,253 e p-valor de 0. Isso indica que Satisfação medeia 

parcialmente a relação entre falhas de serviço e boca a boca negativo, mas o efeito direto ainda 

é significativo. 

Na Hipótese H2, o efeito direto de falhas de serviço sobre Emoções Negativas tem um 

coeficiente estrutural de 0,295, com um t-value de 8,552 e p-valor de 0, sugerindo uma relação 
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significativa. O efeito indireto, mediado por Satisfação, apresenta um coeficiente de 0,212 e é 

igualmente significativo, com t-value de 9,352 e p-valor de 0. Assim, tanto o efeito direto 

quanto o mediado por Satisfação são importantes, apontando para uma mediação parcial. 

A Hipótese H3 analisa a relação entre falhas de serviço e Intenção de Recompra, 

mostrando um baixo efeito direto (0,052), com t-value de 0,196 e p-valor de 0,196, indicando 

não haver uma relação significativa. O efeito indireto, mediado por boca a boca negativo, é de 

-0,049, e é significativo (t-value de 3,247 e p-valor de 0,001). Isso indica que o Boca a boca 

negativo medeia totalmente essa relação, com efeito negativo. 

A Hipótese H4 também trata da relação entre falhas de serviço e Intenção de Recompra, 

mas agora com a mediação de Satisfação. O efeito direto é o mesmo de H8 (0,052), mantendo 

sua não significância. O efeito indireto, mediado por Satisfação, é de -0,18, com t-value de 

6,498 e p-valor de 0. Isso sugere uma mediação total por Satisfação, em que o efeito direto é 

não significativo, enquanto o indireto é negativo e significativo. 

Por fim, na Hipótese H5, a relação entre falhas de serviço e Intenção de Recompra é 

analisada com mediação de Emoções Positivas. O efeito direto permanece o mesmo (0,052), 

não significativo, e o efeito indireto mediado por Emoções Positivas é de -0,042, com t-value 

de 3,028 e p-valor de 0,002, indicando uma mediação total também nesta relação. 

Desta forma, verifica-se que as hipóteses analisadas sugerem mediações parciais e 

totais, em que os efeitos diretos são significativos ou não, e os efeitos indiretos, mediados por 

outras variáveis como Satisfação, Boca a boca negativo e Emoções Positivas, também 

desempenham papéis importantes nas relações estruturais.  
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7 DISCUSSÃO DE RESULTADOS 

 

Avaliando a hipótese H1, a análise revelou um efeito direto significativo de falha de 

serviço sobre Boca a boca negativo, com coeficiente de 0,423 e t-value de 10,801. A Satisfação 

também exerce uma mediação significativa, com efeito indireto de 0,141 e t-value de 6,253. 

Isso confirma a hipótese H1, indicando que a Satisfação atenua o impacto das falhas de serviço 

vivenciadas pelos consumidores sobre o boca a boca negativo. Esse achado é sustentado por 

estudos que destacam a importância da resolução de problemas e sua influência no boca a boca 

negativo. O boca a boca negativo pode ser visto como um processo de resolução de problemas 

do consumidor quando este é confrontado com falhas de serviço (Seung Bach & Soojin Kim, 

2012). Os fatores que influenciam o comportamento de boca a boca negativo incluem o 

envolvimento com o produto, a autoconfiança e o valor percebido da reclamação (Lau & Ng, 

2009). Além disso, as habilidades de resolução de problemas dos funcionários da linha de frente 

têm um impacto positivo na satisfação do cliente durante as interações de recuperação de 

serviço. No entanto, o excesso de trabalho relacional ou o afeto demonstrado pode diminuir 

esse efeito (Marinova et al., 2018). Diante disso, as organizações devem adotar abordagens 

proativas para resolver as reclamações dos consumidores e gerenciar o boca a boca negativo 

(Seung Bach & Soojin Kim, 2012). 

A Satisfação, por sua vez, apresenta médias que refletem uma insatisfação geral, como 

evidenciado pelo item "Este produto não funciona tão bem como pensei", que obteve a média 

mais alta entre as variáveis de Satisfação, sugerindo que esse construto é um fator relevante na 

mediação dessa relação. 

Neste contexto, Silva (2020) afirma que a insatisfação gerada por falhas de serviço leva 

os consumidores a compartilhar experiências negativas, prejudicando a reputação da empresa. 

Além disso, Silva et al. (2022) enfatizam que um atendimento eficaz pode transformar 

experiências negativas em interações positivas, reduzindo, assim, o boca a boca negativo. Essa 

dinâmica é explorada de forma mais aprofundada no estudo de Hutama (2023), que demonstra 

que a qualidade do serviço influencia positivamente o boca a boca por meio da satisfação do 

cliente. O estudo sugere que, quando os clientes enfrentam falhas relacionadas à qualidade do 

serviço, os níveis de satisfação determinam se eles se envolverão ou não em boca a boca 

negativo. 

Em linha com essas descobertas, Stribbell e Duangekanong (2022) também 

identificaram em seu estudo que a satisfação do cliente medeia completamente a relação entre 
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a confiança na marca e as intenções de boca a boca. Esses autores reforçam a ideia de que a 

insatisfação pode levar ao boca a boca negativo quando os clientes se sentem decepcionados 

por uma marca ou serviço, sublinhando a importância de um bom atendimento e da gestão da 

experiência do cliente para mitigar esses impactos negativos. 

Sob a perspectiva da Teoria da Expectativa e Confirmação, proposta inicialmente por 

Victor Vroom (1964) e expandida por Porter e Lawler (1968), os resultados da hipótese H1 

evidenciam como a confirmação ou a não confirmação das expectativas influencia o 

comportamento subsequente dos consumidores. Quando os clientes percebem que suas 

expectativas não foram atendidas (não confirmação negativa), sua insatisfação aumenta, 

levando ao boca a boca negativo como forma de expressar frustração. A satisfação, nesse caso, 

atua como um elemento de validação da expectativa inicial, mitigando a resposta negativa 

comportamental. Isso reforça a proposição teórica de que a motivação e os comportamentos 

subsequentes são moldados pela congruência entre expectativas e resultados percebidos. 

Avaliando a hipótese H2, a relação entre falhas de serviço e Emoções Negativas 

(NEGAT) apresenta um coeficiente de 0,507 com t-value de 15,47, sendo bastante significativa. 

A mediação de Satisfação também é significativa, com coeficiente de 0,212 e t-value de 9,352. 

Isso confirma a hipótese H2, mostrando que a Satisfação ajuda a reduzir a intensidade das 

Emoções Negativas geradas por problemas enfrentados pelos consumidores. 

Com os dados dos questionários aplicados, observa-se que, quando os consumidores 

enfrentam falhas de serviço, sua satisfação diminui, o que, por sua vez, eleva as emoções 

negativas. Por exemplo, quando os consumidores experimentam problemas como "Cobrança 

indevida/abusiva" (Falha_3) ou "SAC - Demanda não resolvida" (Falha_6), a insatisfação 

aumenta, levando à intensificação das emoções negativas. 

O trabalho de Pedroso et al. (2020) destaca que falhas, como cobranças indevidas e 

atendimentos ao cliente não resolvidos, estão fortemente associados ao aumento das emoções 

negativas, o que reflete diretamente na satisfação do consumidor. Nesse sentido, Santos e Silva 

(2021) enfatizam que a gravidade dos problemas enfrentados pelos consumidores influencia 

sua percepção de satisfação e, por consequência, suas emoções. Essa perspectiva é aprofundada 

pelo estudo de Bakar et al. (2020), que sugere que a satisfação desempenha um papel mediador 

entre emoções negativas e confiança após falhas no serviço. Os autores indicam que uma maior 

satisfação pode atenuar as respostas emocionais negativas, reduzindo o impacto das falhas no 

relacionamento com o cliente. 



 

78 
 

Adicionalmente, o estudo de Nyagadza (2021) afirma que as emoções têm um efeito 

significativo nas avaliações de satisfação do cliente, especialmente durante falhas e 

recuperações de serviços. O autor sugere que gerenciar essas emoções é crucial para aumentar 

a satisfação, destacando a importância de uma abordagem emocionalmente inteligente para a 

recuperação de serviços. 

Sob a luz da Teoria da Expectativa e Confirmação, esses achados reforçam o papel da 

satisfação como um mecanismo de confirmação ou não confirmação das expectativas iniciais. 

De acordo com os modelos de Vroom, Porter e Lawler, a motivação e os sentimentos 

subsequentes emergem da discrepância percebida entre o que se espera e o que se recebe. 

Assim, emoções negativas intensas surgem quando há uma desconfirmação negativa – ou seja, 

quando os resultados são piores que o esperado. A satisfação, ao servir como termômetro dessa 

avaliação, influencia diretamente os estados emocionais e contribui para a compreensão teórica 

do impacto psicológico da expectativa não atendida. 

Avaliando a hipótese H3, observa-se que a análise confirmou um efeito direto negativo 

de falhas de serviço sobre Intenção de Recompra (RECO), com coeficiente de -0,244 e t-value 

de 5,467. O efeito indireto mediado por boca a boca negativo (BBN) também é negativo e 

significativo (-0,049 com t-value de 3,247). Isso confirma a hipótese H3 de que o boca a boca 

negativo medeia a relação entre falhas de serviço enfrentadas pelos consumidores e sua intenção 

de recompra. 

A análise descritiva da Intenção de Recompra (questionários aplicados) mostrou que as 

médias das variáveis que medem a intenção de continuar utilizando o serviço ("Pretendo usar 

este produto no futuro" e "Considerarei esta empresa como minha primeira opção") ficaram em 

níveis baixos (entre 2,4 e 2,8). Esses resultados reforçam a ideia de que, quando os 

consumidores enfrentam falhas de serviço com a operadora de telecomunicações, 

especialmente relacionados ao atendimento (SAC) ou à cobrança, há uma diminuição 

significativa na intenção de recompra. Portanto, o boca a boca negativo pode servir de mediador 

entre as falhas de serviço enfrentadas pelos consumidores e a Intenção de Recompra, validando 

a hipótese de que consumidores com experiências negativas tendem não apenas a evitar a 

recompra, mas também compartilhar suas experiências negativas com outros. 

Singh et al. (2023) destacam que o boca a boca negativo não apenas reduz a intenção de 

compra, mas também afeta a lealdade do consumidor, especialmente em cenários em que as 

reclamações são frequentes. Esse impacto negativo nas intenções de compra é amplificado 

quando as falhas no serviço são comunicadas de maneira inadequada. Nesse sentido, Mukerjee 
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(2018) afirma que falhas na comunicação sobre contratos geram insatisfação, o que aumenta a 

propensão dos clientes a compartilhar experiências negativas, prejudicando ainda mais a 

intenção de recompra. 

Na mesma linha, Rezeki (2023) aponta que avaliações negativas online têm o poder de 

desmotivar os consumidores a realizar compras futuras, sugerindo que percepções negativas 

influenciam de maneira significativa as Intenções de Recompra. Esses estudos mostram que 

consumidores com experiências negativas não apenas evitam realizar novas compras, mas 

também tendem a compartilhar suas insatisfações com outras pessoas. 

À luz da Teoria da Expectativa e Confirmação, tais resultados exemplificam a força da 

expectativa como fator de motivação. Quando as expectativas iniciais são frustradas (não 

confirmação negativa), a valência atribuída ao comportamento de recompra diminui 

significativamente. Como proposto por Porter e Lawler (1968), a motivação para uma ação 

futura depende não apenas da expectativa de sucesso, mas também da valência percebida da 

recompensa. A insatisfação, mediada pelo boca a boca negativo, mina ambas as dimensões: 

reduz a expectativa de sucesso (o serviço não funcionará como esperado) e a valência (o serviço 

não vale a pena), prejudicando diretamente a Intenção de Recompra. 

Avaliando a hipótese H4, observa-se que a Satisfação (SATIS) exerce uma mediação 

significativa entre Falhas de serviço e Intenção de Recompra (RECO), com coeficiente indireto 

de -0,180 e t-value de 6,498. Isso confirma a hipótese H4, sugerindo que, embora as falhas 

possam diminuir a Intenção de recompra, a Satisfação pode mitigar esse efeito negativo. Essa 

constatação alinha-se aos pressupostos centrais da Teoria da Expectativa e Confirmação, 

proposta inicialmente por Vroom (1964) e expandida por Porter e Lawler (1968), ao destacar 

que o comportamento subsequente do consumidor, como a Intenção de Recompra, depende da 

comparação entre o desempenho percebido do serviço e as expectativas formadas previamente. 

Quando os problemas enfrentados não correspondem às expectativas iniciais, há uma 

dissonância que impacta negativamente a intenção futura de consumo; contudo, a satisfação 

pode atuar como um elemento compensatório que confirma parcialmente as expectativas em 

outros aspectos do serviço, restaurando parcialmente a motivação para a recompra. 

O estudo seminal de Labarbera e Mazursky (1983) destaca que a satisfação desempenha 

um papel mediador significativo na relação entre falhas de serviço e intenções de recompra. A 

pesquisa desses autores sobre satisfação e insatisfação do consumidor em compras consecutivas 

revelou que a satisfação é fundamental para mediar tanto as intenções quanto o comportamento 

real de compra, em diversas categorias de produtos. Esse trabalho pioneiro lançou as bases para 
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a compreensão de como a satisfação influencia o comportamento do consumidor. Tal mediação 

pode ser interpretada à luz da proposta de Porter e Lawler (1968), na qual o esforço (ou 

comportamento de compra) é influenciado por recompensas percebidas, desde que haja uma 

expectativa positiva de que o desempenho levará a essas recompensas — neste caso, 

experiências satisfatórias com o serviço, mesmo diante de falhas, ainda podem sustentar a 

expectativa de valor na relação com a marca. 

Seguindo uma linha mais recente, o trabalho de Boueri et al. (2021) demonstra que a 

satisfação do cliente atua como um mediador crucial entre experiências negativas e a intenção 

de recompra, reforçando a ideia de que uma alta satisfação pode reduzir os impactos negativos 

de problemas específicos. Além disso, os autores destacam que a percepção de qualidade do 

serviço está intimamente ligada à satisfação do cliente e, por consequência, à sua intenção de 

recompra. Esses achados reforçam a concepção de que a expectativa do consumidor em relação 

à qualidade do serviço pode ser confirmada ou não pela experiência efetiva, e que o grau de 

satisfação obtido influencia diretamente o comportamento posterior, como postulam Vroom e 

Porter & Lawler. 

No mesmo sentido, o estudo de Trivedi e Yadav (2018) também contribui para essa 

compreensão ao revelar que, no contexto das compras online, a satisfação medeia 

completamente a relação entre preocupações de segurança e a intenção de recompra, assim 

como entre a confiança e a intenção de recompra. Esses estudos mais recentes complementam 

o trabalho de Labarbera e Mazursky (1983), aprofundando a análise sobre o papel da satisfação 

em diferentes contextos e sua influência nas intenções de recompra. Tais evidências empíricas 

dialogam diretamente com a lógica motivacional da Teoria da Expectativa e Confirmação, em 

que a confirmação das expectativas influencia diretamente o grau de satisfação e, por 

consequência, a motivação para continuar o relacionamento com a empresa. 

Por fim, avaliando a hipótese H5, a relação entre falhas de serviço e Intenção de 

Recompra (RECO) continua negativa (-0,244) e significativa, mas a mediação de Emoções 

Positivas (POSI) apresenta um efeito indireto de -0,042 com t-value de 3,028. Esse resultado 

confirma a hipótese H5, indicando que Emoções Positivas podem moderar o impacto negativo 

de problemas sobre a intenção de recompra. Em contraponto, a análise dos questionários 

apontou que, embora as emoções positivas apresentem um impacto mais modesto, elas ainda 

funcionam como mediadoras da intenção de recompra. Porém, como essas emoções foram 

pouco expressivas nas respostas dos consumidores, a mediação das emoções positivas pode ser 
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enfraquecida, resultando em uma menor intenção de recompra. Essa constatação pode explicar 

os baixos índices de intenção de recompra observados na pesquisa (médias de 2,4 a 2,8). 

O estudo de Barbosa et al. (2022) apoia esses achados ao demonstrar que emoções 

positivas, resultantes de um bom atendimento, podem atenuar a insatisfação causada pelos 

problemas enfrentados pelos consumidores. Nesse sentido, o trabalho de Zaid e Patwayati 

(2021) destaca que experiências positivas nas interações com empresas são essenciais para a 

fidelização do cliente e para a intenção de recompra. O estudo de Ahsan (2024) corrobora essa 

ideia, ao afirmar que a satisfação do cliente é um determinante importante nas decisões de 

recompra, indicando que consumidores satisfeitos têm maior probabilidade de realizar novas 

compras. Esse ponto é ainda reforçado pelas descobertas de Silalahi (2023), que observou que 

experiências emocionais positivas podem mediar a relação entre os esforços de marketing e as 

intenções de recompra. 

Esses resultados reforçam a premissa da Teoria da Expectativa e Confirmação de que o 

comportamento futuro dos consumidores não é apenas função da experiência objetiva com o 

serviço, mas também das interpretações cognitivas e emocionais associadas à confirmação (ou 

não) de expectativas. A presença de emoções positivas, mesmo em menor grau, pode ser 

suficiente para sustentar uma percepção favorável do desempenho da empresa, preservando 

parcialmente a intenção de recompra — em linha com a concepção de Vroom (1964) de que a 

motivação para agir está condicionada à expectativa de que o esforço levará a um resultado 

desejado, que, neste contexto, é uma experiência de consumo satisfatória. Assim, esta tese 

avança na compreensão contemporânea da teoria ao demonstrar empiricamente como os 

elementos de satisfação e emoção interagem com as expectativas dos consumidores e moldam 

suas intenções futuras, oferecendo uma contribuição concreta à consolidação e aplicação prática 

do modelo de Expectativa e Confirmação proposto por Vroom, Porter e Lawler. 
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8 IMPLICAÇÕES E LIMITAÇÕES DA TESE 

 

A presente tese proporciona uma análise sobre as dinâmicas entre as temáticas 

discutidas dentro do contexto de telecomunicações. No entanto, como em qualquer pesquisa, 

existem implicações e limitações que devem ser discutidas para compreender melhor a 

abrangência dos resultados e as possibilidades de estudos futuros. 

 

8.1 PERFIL DEMOGRÁFICO LIMITADO 

 

Uma das principais limitações do presente estudo refere-se ao perfil demográfico da 

amostra. Embora a pesquisa tenha sido realizada com consumidores de telecomunicações de 

todo o Brasil, a composição demográfica pode não refletir fielmente a diversidade do mercado. 

A amostra pode não abranger adequadamente todas as faixas etárias, regiões geográficas ou 

grupos socioeconômicos de forma proporcional ao setor de telecomunicações. Isso pode afetar 

a generalização dos resultados, especialmente em um mercado tão dinâmico e heterogêneo 

quanto o de telecomunicações, no qual as preferências, comportamentos e experiências dos 

consumidores variam significativamente conforme a localização, a renda e a faixa etária. Por 

exemplo, consumidores de grandes centros urbanos podem ter uma experiência diferente 

daqueles oriundos de áreas mais remotas ou de regiões com infraestrutura menos desenvolvida. 

A falta de diversidade na amostra pode, portanto, limitar a compreensão completa dos 

fenômenos analisados. 

 

8.2 VARIÁVEIS 

 

Outro aspecto relevante refere-se à possível omissão de variáveis que poderiam 

influenciar os resultados encontrados. Fatores externos, como a concorrência regional e a 

infraestrutura local, não foram suficientemente explorados neste estudo, mas podem exercer 

um impacto considerável nas respostas dos consumidores. A presença de concorrentes locais 

com ofertas diferenciadas pode alterar as percepções de satisfação e, consequentemente, as 

intenções de recompra. Além disso, aspectos relacionados à infraestrutura, como a qualidade 

do sinal e da cobertura, podem influenciar diretamente a experiência do consumidor e suas 

emoções, não tendo sido totalmente abordados neste estudo. A omissão de tais variáveis pode 

reduzir a explicação dos mecanismos que conectam satisfação e boca a boca negativo, por 
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exemplo. O impacto dessas variáveis pode ser particularmente relevante em contextos mais 

específicos, como regiões que enfretam desafios significativos de conectividade ou em que a 

competitividade do mercado é mais intensa. 

 

8.3 OUTROS FATORES CONTEXTUAIS 

 

Além das variáveis mencionadas, outros fatores contextuais podem igualmente ter 

influenciado os resultados, como mudanças rápidas no mercado de telecomunicações, 

alterações nas políticas regulatórias ou mesmo crises econômicas. Esses fatores não foram 

plenamente considerados nesta pesquisa, mas podem ter exercido um impacto substancial sobre 

as dinâmicas de satisfação e comportamento dos consumidores. Tais fatores também poderiam 

justificar variações nos resultados que não foram previstas inicialmente. 

Outra limitação importante a ser destacada refere-se à disposição das pessoas em 

responder aos questionários. Nem sempre os participantes têm boa vontade em colaborar, o que 

pode impactar diretamente a qualidade e a completude das respostas, além de afetar prazos e 

cronogramas da pesquisa. Muitos indivíduos podem ter dúvidas sobre o conteúdo das perguntas 

ou receio de clicar em links, principalmente quando se trata de formulários online. Além disso, 

alguns participantes podem demonstrar pouca disposição para ajudar, o que pode levar a um 

número reduzido de respostas ou à falta de comprometimento com a veracidade das 

informações fornecidas. 

 

8.4 IMPLICAÇÕES PARA PESQUISAS FUTURAS 

 

Apesar das limitações mencionadas, os resultados desta tese oferecem várias 

implicações para futuras investigações. Pesquisas futuras poderão ampliar a amostra para 

incluir uma maior diversidade demográfica e geográfica, permitindo uma análise mais robusta 

dos fatores que influenciam as respostas comportamentais dos consumidores no setor de 

telecomunicações. Além disso, novos estudos deverão considerar a inclusão de variáveis não 

contempladas, como a concorrência regional e a infraestrutura, para oferecer uma compreensão 

mais completa do impacto desses fatores na satisfação e intenção de recompra. A análise 

longitudinal também se mostra relevante para avaliar como as mudanças no mercado e na 

percepção do consumidor afetam o comportamento ao longo do tempo. 
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Em suma, embora esta tese ofereça contribuições para a compreensão das relações entre 

satisfação, emoções, boca a boca e intenção de recompra no setor de telecomunicações, as 

limitações apresentadas indicam que há um vasto campo para a realização de estudos adicionais, 

capazes de aprofundar e ampliar os achados obtidos. 

Outro ponto importante a ser destacado diz respeito a outras áreas que recebem 

reclamações no Brasil, como, por exemplo, bancos e financeiras, e comércio eletrônico, que 

ocupam o segundo e o terceiro lugar, respectivamente, em número de reclamações no Brasil, 

segundo o consumidor.gov.br. Estudos nesses setores poderiam contribuir para uma melhor 

compreensão das reações comportamentais desses consumidores, enriquecendo a teoria sobre 

o comportamento do consumidor nessas áreas específicas e auxiliando os gestores de marketing 

desses setores a promover melhorias. 

 

8.5 IMPLICAÇÕES GERENCIAIS 

 

 Este estudo pode apoiar gestores de telecomunicações e marketing a importância de 

reduzir problemas relacionados à instabilidade dos serviços, bem como questões de cobrança 

indevida ou abusiva e demandas não resolvidas pelas empresas de telecomunicações. Outro 

resultado relevante é a necessidade de aprimorar o atendimento no SAC e facilitar o processo 

de cancelamento de serviços, o que contribuirá para a redução do boca a boca negativo. Além 

disso, o estudo destaca a importância de os gestores criarem experiências que gerem emoções 

positivas, diminuindo assim as emoções negativas. Despertar emoções positivas nos 

consumidores por meio da personalização e de benefícios exclusivos, sempre com o intuito de 

superar suas expectativas, é uma estratégia fundamental. Outro aspecto crucial que os gestores 

e profissionais de marketing devem considerar é a necessidade de resolver problemas, 

especialmente os relacionados à cobrança e contestação, de forma ágil, eficiente e 

desburocratizada. 

Em suma, ao focar em aspectos como satisfação, agilidade na resolução de questões e 

criação de experiências positivas, as empresas podem não apenas reduzir o boca a boca 

negativo, mas também cultivar um relacionamento mais forte e duradouro com seus 

consumidores, intensificando as intenções de recompra. Os gestores devem, portanto, utilizar 

esses aspectos para orientar suas estratégias e práticas operacionais, garantindo que a 

experiência do cliente seja sempre priorizada. Dessa forma, ao melhorar a qualidade do serviço, 

o atendimento e a comunicação, as empresas de telecomunicações estarão em melhores 
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condições de aumentar suas taxas de recompra e fidelizar seus consumidores a longo prazo, 

resultando em um ciclo virtuoso de satisfação e crescimento.  
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9 CONCLUSÕES 

 

Esta tese tem como objetivo analisar as inter-relações entre falhas de serviço, reações 

emocionais, satisfação do cliente e comunicação boca a boca negativa, visando compreender 

como esses fatores impactam a intenção de recompra no contexto de prestação de serviços de 

telecomunicações.  

A pesquisa foi fundamentada em um modelo teórico e utilizou a técnica de Modelagem 

de Equações Estruturais (PLS-SEM) para avaliar as relações estruturais e as mediações entre 

os construtos considerados. 

As análises confirmaram que problemas de serviço exercem um impacto direto 

significativo sobre o boca a boca negativo (H1), sobre emoções negativas (H2) e sobre a 

intenção de recompra (H3). Além disso, foi evidenciado que a satisfação do consumidor atua 

como mediadora entre os problemas enfrentados e tanto as emoções negativas quanto a intenção 

de recompra (H2 e H4), confirmando sua importância na contenção dos efeitos adversos das 

falhas percebidas. As emoções positivas também se mostraram mediadoras (H5), embora com 

um efeito mais modesto, refletindo sua baixa incidência nas respostas dos consumidores. 

Esses achados oferecem uma contribuição relevante à Teoria da Expectativa e 

Confirmação, proposta por Vroom (1964) e expandida por Porter e Lawler (1968), ao 

evidenciar como a confirmação ou não confirmação das expectativas influencia as respostas 

cognitivas, emocionais e comportamentais dos consumidores. A satisfação se configura como 

uma validação da expectativa inicial e atua como reguladora emocional, enquanto o boca a boca 

negativo emerge como consequência de uma desconfirmação negativa, representando uma 

forma de resposta comportamental à frustração experienciada. 

A relação entre falhas de serviço e a não confirmação das expectativas se evidencia 

como o ponto de partida do ciclo explicativo da TEC: consumidores que esperam um 

desempenho adequado e experimentam falhas percebem uma discrepância entre expectativa e 

realidade, o que desencadeia respostas emocionais negativas e reduz a satisfação. Essa 

desconfirmação funciona como catalisadora de comportamentos de rejeição, como o boca a 

boca negativo ou a decisão de não recompra. 

Cada construto analisado nesta pesquisa pode ser interpretado dentro da estrutura da 

TEC: as falhas de serviço representam o estímulo que desafia a expectativa inicial; a satisfação 

indica o grau de confirmação (ou desconfirmação); as emoções funcionam como moduladores 

da percepção de valor obtido; e os comportamentos subsequentes — como boca a boca negativo 
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e intenção de recompra — refletem a avaliação final do esforço versus recompensa. Com isso, 

o estudo contribui para a ampliação da TEC ao integrá-la com variáveis emocionais e sociais 

ainda pouco exploradas nesse contexto. 

Do ponto de vista prático, os resultados reforçam a importância de estratégias eficazes 

de gestão da experiência do cliente, especialmente no que se refere à resolução de problemas e 

à comunicação pós-serviço. Empresas de telecomunicações devem investir em capacitação de 

seus canais de atendimento e sistemas de recuperação de falhas, de modo a não apenas resolver 

tecnicamente os problemas, mas também recuperar emocionalmente a confiança e a satisfação 

do consumidor. Além disso, a minimização do boca a boca negativo deve ser prioridade, visto 

seu impacto direto na intenção de recompra e, por extensão, na sustentabilidade do 

relacionamento com os clientes. 

Ao aplicar a Teoria da Expectativa e Confirmação em um contexto crítico como o de 

telecomunicações no Brasil — marcado por alta complexidade técnica e elevada expectativa 

dos consumidores —, o presente estudo inova ao evidenciar a relevância das dimensões 

emocionais e relacionais no modelo original da TEC, propondo sua adaptação ao ambiente 

contemporâneo de consumo de serviços essenciais. 

Em síntese, esta pesquisa reforça o papel central da satisfação como elemento-chave na 

dinâmica entre expectativas, falhas percebidas e comportamento do consumidor, e propõe uma 

ampliação da Teoria da Expectativa e Confirmação ao integrar fatores emocionais e sociais 

como componentes essenciais na formação das intenções futuras. Ao fazê-lo, oferece subsídios 

teóricos e práticos valiosos para a compreensão e a gestão das experiências de consumo em 

contextos marcados por alta sensibilidade à qualidade dos serviços prestados.  
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Apêndice 1 – Questionário  

 

Antes de prosseguirmos e para nos ajudar a compreender melhor suas experiências como consumidor, 

por favor, responda se você teve problemas e fez reclamações nos últimos 12 meses no segmento de 

operadoras de telecomunicações (telefonia, internet, TV por assinatura). 

 

 

 

 

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO – TCLE 

Você/Sr./Sra. está sendo convidado(a) a participar, como voluntário(a), da pesquisa intitulada 

“CONEXÕES EMOCIONAIS E COMPORTAMENTAIS: FATORES QUE IMPACTAM A 

INTENÇÃO DE RECOMPRA EM SERVIÇOS DE TELECOMUNICAÇÕES NO BRASIL”. Meu 

nome é Leandro Divino Miranda de Oliveira, sou o pesquisador responsável e minha área de atuação é 

Comportamento do Consumidor. Após receber os esclarecimentos e as informações a seguir, se você 

aceitar fazer parte do estudo, marque a opção “Eu concordo em participar da pesquisa”. Esclareço que 

em caso de recusa na participação você não será penalizado(a) de forma alguma. Mas se aceitar 

participar, as dúvidas sobre a pesquisa poderão ser esclarecidas pelo pesquisador responsável, 

doutorando Leandro Divino Miranda de Oliveira via e-mail (leandro-miranda92@hotmail.com). Ao 

persistirem as dúvidas sobre os seus direitos como participante desta pesquisa, você também poderá 

fazer contato com o Comitê de Ética em Pesquisa da Universidade Federal de Goiás, pelo telefone 

(62)3521-1215, que a instância responsável por dirimir as dúvidas relacionadas ao caráter ético da 

pesquisa. O Comitê de Ética em Pesquisa da Universidade Federal de Goiás (CEP-UFG) é independente, 

com função pública, de caráter consultivo, educativo e deliberativo, criado para proteger o bem-estar 

dos/das participantes da pesquisa, em sua integridade e dignidade, visando contribuir no 

desenvolvimento da pesquisa dentro de padrões éticos vigentes. 

 

 

 

Instrução de preenchimento: Para responder às afirmações abaixo, marque o número que mais se 

aproxima da situação presenciada por você, podendo utilizar os pontos intermediários da escala, sendo 

que: número (1) nunca, (2) raramente, (3) às vezes, (4) frequentemente e (5) sempre.  

Com que frequência as falhas de serviços apresentados o conduzem a reclamar no segmento de 

Operadoras de telecomunicações (Telefonia, Internet, TV por assinatura)? 

itens Nunca                                                  Muito  

frequentemente 

Não entrega / demora na entrega do produto 1 2 3 4 5 
 

Oferta não cumprida / serviço não fornecido/ 

venda enganosa / publicidade enganosa 
1 2 3 4 5 

 

 Sim 

 Não 

 Eu concordo em participar da pesquisa 

 Eu NÃO concordo em participar da pesquisa 
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Cobrança indevida / abusiva para alterar ou 

cancelar o contrato 
1 2 3 4 5 

 

Funcionamento inadequado do serviço (má 

qualidade do sinal, instabilidade, queda) 
1 2 3 4 5 

 

Cobrança após cancelamento do serviço 1 2 3 4 5 
 

SAC - Demanda não resolvida / não respondida / 

respondida após o prazo 
1 2 3 4 5 

 

Cobrança em duplicidade / Cobrança referente a 

pagamento já efetuado 
1 2 3 4 5 

 

SAC - Dificuldade para cancelar o serviço 1 2 3 4 5 
 

Suspensão ou desligamento indevido do serviço 1 2 3 4 5 
 

Negativação indevida (SPC, Serasa, SCPC etc) 1 2 3 4 5 
 

Elaborado conforme dados do Consumidor.gov.br (2024). 

Outro______________________________________________________________________ 

 

Intenções de recompra - Escala adaptada dos estudos de Jones et al. (2007), Espejel et al., 

2008), Teixeira e Hernandez (2012) e Alves, Terres e Santos (2013) 

Instrução de preenchimento: Para responder às afirmações abaixo, marque o número que mais se 

aproxima da situação presenciada por você, procurando utilizar os pontos intermediários da escala, 

sendo que: número “(1) nunca”, (2) Raramente, (3) às vezes, (4) Frequentemente e (5) Muitas vezes”. 

Em relação ao produto e/ou serviço que o levou a reclamar, responda as seguintes questões: 

1. Pretendo usar este produto e/ou serviço no futuro.   

Nunca                                                                                                                              

Muitas vezes 

1 2 3 4 5 
 

2. Considerarei esta empresa como minha primeira opção para a compra de produtos e/ou 

serviços deste segmento. 

Nunca                                                                                                                              

Muitas vezes 

1 2 3 4 5 
 

3. No futuro, se eu realizar a compra deste produto e/ou serviço, privilegiarei esta empresa em 

detrimento da concorrência. 

Nunca                                                                                                                              

Muitas vezes 

1 2 3 4 5 
 

4. Eu pretendo adquirir outros produtos e/ou serviços desta empresa, no futuro. 

Nunca                                                                                                                              

Muitas vezes 

1 2 3 4 5 
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Boca a boca negativo - Escala adaptada dos estudos de Blodgett, Hill e Tax (1997), Bruyn & Lilien, 

(2008) e Patrocínio et al. (2014)  

Instrução de preenchimento: Para responder às afirmações abaixo, marque o número que mais se 

aproxima da situação presenciada por você, procurando utilizar os pontos intermediários da escala, 

sendo que: número “(1) nunca”, (2) raramente, (3) às vezes, (4) frequentemente e “(5) muito 

frequentemente”. 

1. Avisei meus amigos e parentes para não fazerem negócios com a operadora de 

telecomunicação (Telefonia, Internet e/ou TV por assinatura) da qual reclamei.  

Nunca                                                                                                            Muito 

frequentemente 

1 2 3 4 5 
 

 

2. Reclamei com meus amigos e parentes sobre a operadora de telecomunicação (Telefonia, 

Internet e/ou TV por assinatura) da qual reclamei.  

Nunca                                                                                                            Muito 

frequentemente 

1 2 3 4 5 
 

 

3. Disse aos meus amigos e parentes para não usarem a operadora de telecomunicação 

(Telefonia, Internet e/ou TV por assinatura) da qual reclamei. 

Nunca                                                                                                            Muito 

frequentemente 

1 2 3 4 5 
 

 

Emoções positivas - Escala adaptada de Beatty e Ferrell (1998) e Richins (1997) 

Instrução de preenchimento: Para responder às afirmações abaixo, marque o número que mais se 

aproxima da situação presenciada por você, procurando utilizar os pontos intermediários da escala, 

sendo que: “(1) nunca”, (2) raramente, (3) às vezes, (4) frequentemente e “(5) muito frequentemente”. 

1. Me sinto animado com o produto e/ou serviço da operadora de telecomunicação (Telefonia, 

Internet e/ou TV por assinatura), da qual reclamei.  

Nunca                                                                                                            Muito 

frequentemente 

1 2 3 4 5 
 

 

2. Me sinto empolgado com o produto e/ou serviço da operadora de telecomunicação (Telefonia, 

Internet e/ou TV por assinatura), da qual reclamei. 

Nunca                                                                                                            Muito 

frequentemente 

1 2 3 4 5 
 

 

3. Me sinto encantado com o produto e/ou serviço da operadora de telecomunicação (Telefonia, 

Internet e/ou TV por assinatura), da qual reclamei.  
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Nunca                                                                                                            Muito 

frequentemente 

1 2 3 4 5 
 

 

 

4. Para confirmar que você está prestando atenção ao questionário e às instruções, por favor, 

selecione a opção "Discordo totalmente" para esta pergunta. 

Apenas selecione "Discordo totalmente" como sua resposta. 

(     )Concordo totalmente 

(     )Concordo parcialmente 

(     )Neutro 

(     )Discordo parcialmente 

(     )Discordo totalmente 

 

 

Emoções negativas - Escala adaptada de Beatty e Ferrell (1998) e Richins (1997) 

Instrução de preenchimento: Para responder às afirmações abaixo, marque o número que mais se 

aproxima da situação presenciada por você, procurando utilizar os pontos intermediários da escala, 

sendo que: “(1) nunca”, (2) raramente, (3) às vezes, (4) frequentemente e “(5) muito frequentemente”. 

1. Me sinto frustrado com o produto e/ou serviço da operadora de telecomunicação (Telefonia, 

Internet e/ou TV por assinatura), da qual reclamei. 

Nunca                                                                                                            Muito 

frequentemente 

1 2 3 4 5 
 

 

2. Me sinto bravo com o produto e/ou serviço da operadora de telecomunicação (Telefonia, 

Internet e/ou TV por assinatura), da qual reclamei.  

Nunca                                                                                                            Muito 

frequentemente 

1 2 3 4 5 
 

 

3. Me sinto irritado com o produto e/ou serviço da operadora de telecomunicação (Telefonia, 

Internet e/ou TV por assinatura), da qual reclamei. 

Nunca                                                                                                            Muito 

frequentemente 

1 2 3 4 5 
 

 

Satisfação (Adaptado de Oliver, 1997, p. 343) 

Instrução de preenchimento: Para responder às afirmações abaixo, marque o número que mais se 

aproxima da situação presenciada por você, procurando utilizar os pontos intermediários da escala, 

sendo que: número “(1) discordo totalmente, (2) discordo, (3) não concordo/nem discordo, (4) concordo, 

(5) concordo totalmente". 
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Em relação ao produto e/ou serviço que o levou a reclamar, responda as seguintes questões: 

Afirmativa Discordo totalmente                         Concordo totalmente 

Este é um dos melhores produtos e/ou serviços 

que já comprei. 
1 2 3 4 5 

 

Este produto e/ou serviço é exatamente o que eu 

preciso. 
1 2 3 4 5 

 

Este produto e/ou serviço não funciona tão bem 

como pensei 
1 2 3 4 5 

 

Estou satisfeito com minha decisão de comprar 

este produto e/ou serviço 
1 2 3 4 5 

 

Às vezes não sei se devo continuar usando este 

produto e/ou serviço 
1 2 3 4 5 

 

Minha escolha em comprar este produto e/ou 

serviço foi acertada. 
1 2 3 4 5 

 

Se pudesse voltar atrás, eu compraria um produto 

e/ou serviço de outro fabricante. 
1 2 3 4 5 

 

Eu realmente estou gostando deste produto e/ou 

serviço 
1 2 3 4 5 

 

Eu me sinto mal por ter comprado este produto 

e/ou serviço. 
1 2 3 4 5 

 

Não estou feliz por ter comprado este produto 

e/ou serviço. 
1 2 3 4 5 

 

Possuir este produto e/ou serviço tem sido uma 

boa experiência. 
1 2 3 4 5 

 

Tenho certeza de que fiz a escolha certa ao 

comprar este produto e/ou serviço. 
1 2 3 4 5 

 

 

Por fim, nós gostaríamos de conhecer um pouco mais sobre você. 

1) Com qual orientação de gênero você se identifica: 

(  ) Masculino 

(  ) Feminino 

       (   ) Prefiro não dizer 

       (   ) Outro 

 

2) Qual é a sua idade? 

(  ) até 20 anos  

(  ) entre 21 a 30 anos  

(  ) entre 31 a 40 anos  

(  ) entre 41 a 50 anos  

(  ) entre 51 a 60 anos  

(  ) entre 61 a 70 anos  

(  ) mais de 70 anos  
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3)  Qual é o seu grau de escolaridade? 

(  ) Ensino fundamental incompleto  

(  ) Ensino fundamental completo 

(  ) Ensino médio incompleto  

(  ) Ensino médio completo  

(  ) Ensino superior incompleto  

(  ) Ensino superior completo  

(  ) Pós graduação incompleta 

(   )Pós graduação completa 

 

4) Qual é a sua renda mensal? 

(  ) Nenhuma renda  

(  ) Até 1 salário mínimo (até R$ 1.412) 

(  ) De 1 a 3 salários mínimos (de  R$ 1.412 a R$ 4.236 

(  ) De 3 a 6 salários mínimos (de R$ 4.236 a R$ 8.472) 

(  ) De 6 a 9 salários mínimos (de R$ 8.472 a R$ 12.708) 

(  ) Mais de 9 salários mínimos (mais de  R$ 12.708) 

 

5) De qual região você é? 

(  ) Norte  (Amazonas, Pará, Acre , Roraima , Rondônia , Amapá e Tocantins) 

(  ) Sul (Paraná, Santa Catarina e Rio Grande do Sul) 

(  ) Sudeste (Espirito Santo, Minas Gerais, Rio de Janeiro e São Paulo) 

(  ) Centro-Oeste (Goiás, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul e Distrito Federal) 

(  ) Nordeste (Alagoas, Bahia, Ceará, Maranhão, Paraíba, Pernambuco, Piauí, Rio Grande do 

Norte e Sergipe) 

 

 

 

Muito obrigado! 
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Apêndice 2 – Estudo exploratório descritivo  

Análise Sociodemográfica do Banco de dados do Consumidor.gov.br - segmento de 

operadoras de telecomunicações 

 

A tabela 1 apresenta os resultados encontrados em relação a região de origem das 

reclamações analisadas. 

 

Tabela 1 - Análise das regiões de origem das reclamações 

Região N % 

SE 955.522 46,4 

S 497.956 24,2 

NE 301.990 14,7 

CO 232.759 11,3 

N 72.795 3,5 

Total 2.061.022 100 

Fonte: Consumidor.gov.br. 

 

Os dados mostram que a região Sudeste concentra quase 46,4% das reclamações, 

totalizando 955.522 registros. Em segundo lugar está a região Sul, com 24,2% das reclamações 

(497.956). O Nordeste representa 14,7% (301.990 reclamações), seguido pelo Centro-Oeste 

com 11,3% (232.759) e, por último, a região Norte, que tem apenas 3,5% das reclamações 

(72.795). 

Em relação aos Estados de origem das reclamações, o Estado de São Paulo (SP) lidera 

com 24% das reclamações, totalizando 494.563 registros. Em segundo lugar está o Paraná (PR), 

com 11,2% das reclamações, somando 231.770 reclamações. Em contraste, o Estado do Amapá 

(AP) apresenta o menor número de reclamações, com apenas 0,1%, totalizando 2.425 registros. 

A tabela 2 apresenta as faixas etárias e sua relação com a quantidade de reclamações 

realizadas. 

 

Tabela 2 - Análise das faixas etárias e quantidade de reclamações 

Faixa Etária N % 

Até 20 anos 33.410 1,6 

Entre 21 e 30 anos 541.804 26,3 

Entre 31 e 40 anos 676.605 32,8 

Entre 41 e 50 anos 381.682 18,5 

Entre 51 e 60 anos 233.585 11,3 

Entre 61 e 70 anos 131.287 6,4 
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Mais de 70 anos 62.649 3 

Total 2.061.022 100 

Fonte: Consumidor.gov.br. 

 

Desta forma, pode-se inferir que a faixa entre 31 e 40 anos é a mais significativa, com 

676.605 reclamações, representando 32.8% do total. Seguindo essa faixa, a idade entre 21 e 30 

anos também é relevante, com 541.804 registros (26,3%). Em contrapartida, faixas etárias como 

"Entre 51 e 60 anos" e “mais de 70 anos” apresentam números muito menores, com apenas 

131.287 reclamações (6,4%) e 62.649 reclamações (6,4%), respectivamente. A faixa etária com 

menos reclamações é a "Até 20 anos" tem apenas 33.410 reclamações, representando 1,6%. 

Dentre essas reclamações analisadas, 58,7% (1.209.348) são atribuídas ao sexo 

masculino, enquanto o sexo feminino representa 41,3% (851.207). Além disso, há um pequeno 

percentual de 0,02% (398) de pessoas que não responderam à questão. 

 

6.1.3 Análise das características das reclamações efetuadas no Consumidor.gov.br - 

segmento de operadoras de telecomunicações 

 

A análise do tempo de respostas variou de 1 a 17 dias, com tempo médio de resposta 

das reclamações de 7,5 dias (desvio-padrão: 2,8 dias). Ainda, dentro do segmento de mercado 

“Operadoras de Telecomunicações (Telefonia, Internet, TV por assinatura)”, a área de 

reclamação que mais se evidenciou foi a de Telecomunicações representando 86,3% 

(1.778.511) do total de reclamações. Em seguida, os Produtos de Telefonia e Informática 

somam 12,3% (252.958) das reclamações. As categorias de Água, Energia e Gás, Demais 

Produtos, Serviços Financeiros e Produtos Eletrodomésticos e Eletrônicos têm juntas uma 

participação mínima, com 1,4% (29.553 reclamações). 

Seguindo as análises, a tabela 3 apresenta os percentuais relacionados aos grupos de 

problemas das reclamações. 

 

Tabela 3 - Grupo de problemas relatados 

Grupos de Problemas N % 

Cobrança / Contestação 1.001.877 48,6 

Contrato / Oferta 417.908 20,3 

Atendimento / SAC 304.109 14,8 

Vício de Qualidade 291.553 14,1 

Informação 22.635 1,1 

Dados Pessoais e Privacidade 13.238 0,6 
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Entrega do Produto 8.486 0,4 

Saúde e Segurança 1.216 0,1 

Total 2061022 100 

Fonte: Consumidor.gov.br. 

 

Elucida-se que a categoria Cobrança/Contestação lidera as reclamações com 48,6% 

(1.001.877), seguida por Contrato/Oferta com 20,3% (417.908). Atendimento/SAC e Vício de 

Qualidade possuem respectivamente 14,8 e 14,1% cada, enquanto as demais categorias 

apresentam percentuais bem menores. 

A tabela 4 demonstra a forma de compra ou contrato mais comuns das reclamações. 

 

Tabela 4 - Forma de compra/contrato do serviço/produto 

Forma de compra/contrato N % 

Telefone 812.168 39,4 

Não comprei / contratei 398.334 19,3 

Internet 384.441 18,7 

Loja física 352.555 17,1 

Domicílio 69.507 3,4 

SMS / Mensagem de texto 16.970 0,8 

Stand, feiras e eventos 10.529 0,5 

Ganhei de presente 8.721 0,4 

Catálogo 6.237 0,3 

Não respondeu 1.560 0,1 

Total 2.061.022 100 

Fonte: Consumidor.gov.br. 

 

A maior parte das compras foi realizada por telefone, com 39,4% (812.168). Em 

seguida, não comprei/contratei representa 19,3% (398.334), seguido por Internet (18,7%, 

384.441), loja física (17,1%, 352.555), e domicílio (3,4%, 69.507). As demais formas 

apresentam percentuais muito baixos, representando juntas apenas 2,1% (44.017). 

Nesse contexto, do total das reclamações, 14% (288.629) dos consumidores não 

procuraram a empresa antes de registrar a reclamação. Em contraste, 86% (1.772.393), tentaram 

resolver o problema diretamente com a empresa antes de formalizar a reclamação. Ainda, 

99,9% (2.059.207), dos consumidores apontam que receberam uma resposta da empresa pelo 

portal Consumidor.gov, enquanto apenas 0,1% (1.815), não recebem retorno. 

A situação das reclamações mostra que 61% (1.256.242) das reclamações foram 

finalizadas e avaliadas, enquanto 39% (804.780) das reclamações foram finalizadas, mas não 

avaliadas. Ainda, avaliando o total das reclamações analisadas, 804.711 reclamações (39,0%) 
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não foram avaliadas, 230.280 (11,2%) não foram resolvidas e 1.026.029 (49,8%) foram 

resolvidas. 

Por fim, a tabela 5 apresenta a avaliação realizada pelos consumidores (em que a nota 1 

é classificado como “Muito Ruim” e a nota 5 em que a nota é classificada como “Muito Bom”). 

 

Tabela 5 - Classificação da nota avaliada pelo consumidor 

Nota do Consumidor N % 

1 364.800,894 17,70 

2 78.112,733 3,79 

3 206.308,302 10,01 

4 307.504,482 14,92 

5 1.103.803,38 53,56 

Total 2.061.022 100 

Fonte: Consumidor.gov.br. 

 

Os dados apontam que a maioria das avaliações (50%) atribuiu a nota máxima (5), 

indicando a satisfação dos consumidores. Somadas, as notas 4 e 5 representam mais de 76,8% 

das avaliações, sinalizando que uma parte considerável dos consumidores está satisfeita com o 

serviço ou produto. Por outro lado, notas mais baixas (1, 2 e 3) representam apenas 14,4% do 

total. 

 

6.1.4 Análise inferencial dos dados do Consumidor.gov.br - segmento de Operadoras de 

Telecomunicações 

 

Esta seção busca analisar as inferências dos dados avaliados por meio de outros testes 

estatísticos e tabulações cruzadas deles. A tabela 6 apresenta a distribuição percentual de 

problemas enfrentados pelos consumidores em diferentes regiões do Brasil, divididos por 

categorias de problemas e pelas cinco regiões: Centro-Oeste (CO), Norte (N), Nordeste (NE), 

Sul (S) e Sudeste (SE). 

 

Tabela 6 - Percentual de grupo de problemas por região 

Grupo de Problema 
Região 

% 
CO N NE S SE 

Cobrança / Contestação 121.048 36.903 146.005 238.433 459.488 48,6 

Contrato / Oferta 46.222 13.593 62.513 98.832 196.748 20,3 

Atendimento / SAC 33.680 10.725 43.743 65.998 149.963 14,8 

Vício de Qualidade 26.580 10.077 42.699 85.733 126.464 14,1 
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Informação 2.479 781 3.574 3.899 11.902 1,1 

Dados Pessoais e Privacidade 1.623 420 1.830 3.121 6.244 0,6 

Entrega do Produto 1.002 262 1.457 1.668 4.097 0,4 

Saúde e Segurança 125 34 169 272 616 0,1 

% Total 11,3 3,5 14,7 24,2 46,4 100 

Fonte: Consumidor.gov.br. 

 

O principal motivo de reclamação é "Cobrança/Contestação", representando 48,6% do 

total, com a maior concentração no Sudeste e Sul. Em seguida, a categoria "Contrato/Oferta" 

aparece com 20,3% do total, predominando também no Sudeste e Sul. "Atendimento/SAC" e 

"Vício de Qualidade" representam 14,4% e 14,1% respectivamente, novamente com o Sudeste 

liderando a quantidade de reclamações. 

Outras categorias, como "Dados Pessoais e Privacidade", "Entrega do Produto", 

"Informação" e "Saúde e Segurança", têm participação muito baixa, somando menos de 2,2% 

no geral. O Sudeste concentra a maior parte das reclamações em quase todas as categorias, 

representando 46,4% do total. Já o Norte e o Centro-Oeste são as regiões com menor número 

de reclamações, correspondendo a 11,1% e 3,5%, respectivamente. 

A tabela 7 apresenta a distribuição cruzada das notas atribuídas pelos consumidores, 

separada por sexo (Feminino - F e Masculino - M) e o percentual de cada nota. 

 

Tabela 7 - Nota atribuída em relação ao sexo do consumidor 

Nota do consumidor Feminino Masculino % 

1 6,2 11,5 17,7 

2 1,5 2,3 3,8 

3 4,1 5,9 10 

4 6,2 8,7 14,9 

5 20,9 32,7 53,6 

% Total 39 61 100 

Fonte: Consumidor.gov.br. 

Nota 1: n = 1256082. 

 

A maior parte das avaliações encontra-se na nota 5, que representa 53,6% do total, com 

uma maior concentração entre homens (32,7%) do que entre mulheres (20,9%). Já a nota 1 é a 

segunda mais frequente, com 17,7% das avaliações, sendo mais prevalente entre os homens 

(11,5%) em comparação às mulheres (6,2%). 

As notas intermediárias (2, 3 e 4) têm uma participação menor. A nota 4 representa 

14,9% do total, com 8,7% de homens e 6,2% de mulheres. A nota 3 corresponde a 10%, com 
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5,9% de homens e 4,1% de mulheres. A nota 2 é a menos comum, somando apenas 3,8% das 

avaliações, também com mais homens (2,3%) do que mulheres (1,5%). 

Ainda, realizando-se o teste Qui-quadrado de Pearson, os resultados apresentaram valor de 

2258,2, com p-value < 0,00 demonstrando que há diferença estatística significativa entre os sexos 

feminino e masculino quando atribuem suas notas. 

Apresenta-se, na tabela 8, a distribuição dos grupos de problemas enfrentados pelos 

consumidores, cruzada com as faixas etárias. 

 

Tabela 8 - Grupo de problemas em relação a faixa etária 

Grupo de 

Problemas 

Faixa Etária 

% Até 20 

anos 

Entre 21 e 

30 anos 

Entre 31 e 

40 anos 

Entre 41 e 

50 anos 

Entre 51 e 

60 anos 

Entre 61 e 

70 anos 

Mais 

de 70 

anos 

Cobrança / 

Contestação 
0,8 13,1 15,5 8,8 5,6 3,2 1,6 48,6 

Contrato / 

Oferta 
0,3 5,6 6,9 3,6 2,1 1,1 0,5 20,3 

Atendimento / 

SAC 
0,2 3,5 4,8 2,9 1,8 1 0,5 14,8 

Vício de 

Qualidade 
0,2 3,4 4,8 2,7 1,6 0,9 0,4 14,1 

Informação 0,0 0,3 0,4 0,2 0,1 0,1 0,0 1,1 

Dados Pessoais 

e Privacidade 
0,0 0,2 0,2 0,1 0,1 0,0 0,0 0,6 

Entrega do 

Produto 
0,0 0,1 0,1 0,1 0,0 0,0 0,0 0,4 

Saúde e 

Segurança 
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,1 

% Total 1,6 26,3 32,8 18,5 11,3 6,4 3,0 100,0 

Fonte: Consumidor.gov.br. 

 

Observa-se que o grupo de problemas mais comum é o de Cobrança/Contestação, 

representando 48,6% do total, com maior incidência nas faixas etárias de 31 a 40 anos (15,5%) 

e 21 a 30 anos (13,1%). A faixa etária de 41 a 50 anos (8,8%) também apresenta uma 

participação relevante. 

Em segundo lugar, o grupo Contrato/Oferta representa 20,3% do total, também com 

elevada incidência nas faixas de 31 a 40 anos (6,9%) e 21 a 30 anos (5,6%), enquanto os 

consumidores mais jovens (até 20 anos) e mais velhos (acima de 60 anos) têm menos 

reclamações nesse grupo, 0,3% e 0,5% respectivamente. O grupo Atendimento/SAC 

corresponde a 14,8% das reclamações, com maior incidência nas faixas de 31 a 40 anos (4,8%) 

e 21 a 30 anos (3,4%), e diminui nas faixas etárias mais altas. 
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Outro grupo relevante é o de Vício de Qualidade, que também representa 14,1% do 

total, com predominância nas faixas de 31 a 40 anos (4,8%) e 21 a 30 anos (3,4%). Grupos de 

problemas como Dados Pessoais e Privacidade, Entrega do Produto, Informação e Saúde e 

Segurança têm percentuais muito baixos, valores totais abaixo de 1,1% independente da faixa 

etária. 

Em seguida, a tabela 9 mostra a relação entre o meio de compra ou contratação utilizado 

pelos consumidores e se eles procuraram a empresa para resolver seus problemas antes da 

abertura de uma reclamação. 

 

Tabela 9 - Análise do meio de compra/contrato e a procura da empresa antes da reclamação 

Como Comprou Contratou 
Procurou Empresa 

% 
Não Sim 

Telefone 4,9 34,5 39,4 

Não comprei / contratei 3,3 16 19,3 

Internet 2,7 15,9 18,7 

Loja física 2,4 14,8 17,1 

Domicílio 0,4 3 3,4 

SMS / Mensagem de texto 0,1 0,7 0,8 

Stand, feiras e eventos 0,1 0,4 0,5 

Ganhei de presente 0,1 0,4 0,4 

Catálogo 0,0 0,3 0,3 

Não respondeu 0,0 0,1 0,1 

% Total 14 86 100 

Fonte: Consumidor.gov.br. 

 

Os dados apontam que a maior parte dos consumidores que enfrentaram problemas 

comprou ou contratou pelo telefone (39,4% do total), sendo que 34,5% procuraram a empresa 

para tentar resolver a situação. A segunda categoria mais comum é a dos consumidores que não 

compraram ou contrataram o serviço ou produto, representando 19,3% e 16% desses ainda 

assim procuraram a empresa. 

Outros meios de compra são a internet (18,7%) e as lojas físicas (17,1%), com a maioria 

dos consumidores nesses grupos também tendo procurado a empresa. Outros locais, como 

compras em domicílio (3,4%) e mensagens de texto (SMS) (0,8%), são menos comuns, mas, 

ainda assim, uma proporção elevada dos consumidores nesses grupos procurou a empresa antes 

da abertura de uma reclamação. No total, 86% dos consumidores que enfrentaram problemas 

procuraram a empresa para buscar uma solução, independentemente do meio pelo qual 

compraram ou contrataram. 
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Por fim, a tabela 10 demonstra o cruzamento entre as variáveis tempo de resposta e nota 

do consumidor. 

 

Tabela 10 - Análise do tempo de resposta e a nota do consumidor 

Tempo de Resposta (dias) 
Nota do Consumidor 

% 
1 2 3 4 5 

0 0,09 0,03 0,09 0,15 0,87 1,24 

1 0,33 0,09 0,29 0,49 2,22 3,42 

2 0,45 0,13 0,36 0,62 2,85 4,41 

3 0,48 0,13 0,38 0,65 2,87 4,52 

4 0,55 0,14 0,41 0,69 2,97 4,75 

5 0,63 0,16 0,49 0,79 3,42 5,49 

6 0,90 0,22 0,64 1,05 4,41 7,21 

7 1,61 0,39 1,07 1,70 6,64 11,40 

8 2,56 0,58 1,60 2,42 8,25 15,41 

9 3,48 0,72 1,84 2,58 8,08 16,69 

10 5,51 1,05 2,44 3,30 9,32 21,63 

11 0,36 0,06 0,14 0,19 0,65 1,40 

12 0,15 0,03 0,06 0,09 0,30 0,62 

13 0,13 0,02 0,05 0,07 0,26 0,53 

14 0,17 0,03 0,06 0,08 0,23 0,56 

15 0,27 0,03 0,08 0,08 0,24 0,70 

16 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 

17 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

% Total 17,7 3,8 10 14,9 53,6 100 

Fonte: Consumidor.gov.br. 

Nota 1: Dados grifados com mapa de calor. 

 

A análise dos dados revela que, ao examinar a relação entre o tempo de resposta e a 

nota, os tempos entre 7 e 10 dias concentram a maior parte das avaliações, especialmente para 

a nota 5, que atinge seu maior valor percentual no décimo dia, com 9,3% do total. Isso sugere 

que tempos de resposta dentro desse intervalo podem estar associados a uma maior satisfação 

do consumidor. Em contrapartida, tempos mais longos, como os de 8 e 9 dias, concentram 

maiores proporções de notas 1, indicando que, conforme o tempo de resposta se prolonga, 

aumentam as chances de o cliente se sentir insatisfeito. 

Tempos de resposta mais curtos, entre 0 e 5 dias, ainda que tenham algumas avaliações 

com nota 5, não geram níveis tão altos de satisfação quanto os intervalos de 7 a 10 dias. Embora 

existam avaliações positivas nesse período mais curto, a percepção de excelência do 

atendimento não é tão frequente. Após o décimo dia, observa-se uma queda acentuada nas notas 
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atribuídas, com tempos de 11 dias ou mais apresentando percentuais muito baixos em todas as 

categorias de nota do consumidor, o que sugere que, a partir de certo ponto, tempos de resposta 

excessivamente prolongados podem reduzir a percepção de qualidade e relevância na avaliação 

dos consumidores. 

Neste contexto, o tempo de resposta que gerou maior registro de nota do cliente de forma 

positiva, situa-se entre 7 e 10 dias. Nesses dias, as notas são mais altas, principalmente a nota 

5, enquanto tempos mais curtos ou muito longos apresentaram notas mais baixas atribuídas pelo 

consumidor. 

 

 

 


