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VALTER AFONSO VIEIRA

O objetivo da pesquisa foi responder as seguintes questoes: “Existe uma sequéncia
nos estagios da lealdade?” e “Quais efeitos, curvilineares versus lineares, explicam
melhor o comportamento de recompra?”. Adotaram-se a base teérica adotada de
Oliver (1999) e o modelo de atitude de Fisbein. De acordo com Oliver (1999),
uma evolugdo no estudo de lealdade poderia acontecer se pesquisadores conside-
rassem a estrutura tedrica cognicdo-afeto-conagdo-ac3o. Essa estrutura teoriza que
consumidores primeiramente se tornam leais em um senso cognitivo, levando-os
a um senso afetivo e depois para um conativo, e, por fim, de modo comportamen-
tal, tenderiam a recomprar um bem ou revisitar uma loja, obtendo mais produtos.
Adotou-se uma metodologia quantitativa descritiva que se configura como um
levantamento de corte transversal tinico com compradores on-line. Os principais
resultados encontrados na analise dos dados indicaram que, com o passar de cada
estagio de lealdade (por exemplo, cogni¢3o e conativo), exceto pelo afeto, a lealda-
de de a¢3o obteve um aumento significativo em seu coeficiente de explicacio, e
o melhor modo de explicar a lealdade foi por meio de associagdes lineares (ver-
sus curvilineares). As implica¢Ges praticas sugerem que os efeitos tradicionais de
lealdade, com niveis moderados (versus niveis muito elevados), sao os melhores
e geram maior inteng¢do de retornar a loja virtual. A originalidade do artigo inclui
uma modelagem matematica avangada de tratar variaveis lineares.

Lealdade; Dimensionalidade; Efeitos curvilineares; Nao lineares; Varejo.

A literatura sobre a lealdade do cliente frequentemente sugere diferentes
conceitos, antecedentes e estruturas para esse fenémeno (VIEIRA; SLONGO;
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CELSO, 2009). Por exemplo, autores indicam que lealdade pode ser entendida
como lealdade de compra ou atitudinal (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001);
lealdade afetiva, temporal e instrumental (BEATSON; COOTE, 2002); lealdade
cognitiva, afetiva, conativa e de a¢do (OLIVER, 1999); lealdade atitudinal e boca
a boca (DICK; BASU, 1994); lealdade situacional, resisténcia as ofertas compe-
tidoras, propensao a ser leal, lealdade atitudinal e comportamento de reclama-
¢do (RUNDLE-THIELE, 2005); lealdade frivola, inércia e premium (GOUNARIS;
STATHAKOPOULOS, 2004); e lealdade no nivel de satisfacdo-confianca, con-
fianca-lealdade e lealdade-cliente (COSTABILE; RAIMONDO; MICELI, 2002).

Mesmo com essa ampla variedade de pontos de vista de como o fendmeno
é tratado, estudos ainda necessitam ser feitos acerca de como lealdade é dimen-
sionada e operacionalizada. Notando essa lacuna, Rundle-Thiele (2005 p. 344,
grifo nosso) adverte que “nio existem esforgos para consolidar as dimensdes de
lealdade” apresentadas pela bibliografia de marketing.

Com base nas diversas tipologias de lealdade apresentadas pela literatura, o
tema estudado neste trabalho € limitado exclusivamente a estrutura proposta por
Oliver (1999). Apesar dos esforcos das pesquisas, poucos trabalhos analisaram
exclusivamente tal framework em termos de poder dos efeitos.

O trabalho de Harris e Goode (2004), que testou um modelo de confianca
no varejo eletrénico, verificou que a estrutura de lealdade de Oliver (1999) tem
quatro fatores coerentes com o hipotetizado. Vieira (2008), ao estudar a mesma
estrutura de lealdade, constatou que outra sequéncia de lealdade, diferente da
aquela sugerida por Oliver (1999), teve melhor indice de ajustamento. Demouli-
na e Zidda (2009) investigaram os impactos das variaveis atitudinais e compor-
tamentais na lealdade em cartio de crédito no varejo de padarias, com o objetivo
de confirmar e ampliar as dimensdes de lealdade. Por fim, a investigacao de
Evanschitzky e Wunderlich (2006) demonstrou que as caracteristicas situacio-
nais (idade, renda e educagio) dos respondentes exercem efeitos moderadores
nos quatro estagios de lealdade.

Conforme salientado, ha multiplos esforcos para examinar a estrutura de
Oliver (1999), todavia determinadas davidas n3o foram respondidas pela litera-
tura. As questdes de pesquisa deste trabalho sao:

«  Existe um aumento maior de varia¢do da variavel consequente com o passar
em cada estagio da sequéncia tedrica cognicao-afeto-cona¢io-agao?

«  As relagdes curvilineares da lealdade (versus lineares) provocam maiores
(versus menores) aumentos na variacao do coeficiente de determinacio (R?)
do préximo estagio ao atravessarem cada fase da lealdade de Oliver (1999)?
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Para responder a essas questdes, este trabalho esta estruturado da seguinte
forma: a proxima etapa analisa a lealdade, ponderando principalmente as dimen-
sOes sugeridas, o poder de explicacdo das dimensdes e os efeitos curvilineares.
Apbs isso, apresenta-se a metodologia da pesquisa de campo. Posteriormente, os
dados s3o analisados em termos dos objetivos do trabalho.

Oliver (1999) comenta que uma evolugdo no estudo de lealdade poderia
acontecer se pesquisadores considerassem a estrutura tedrica de cognicio-afeto-
conagdo-a¢do. Essa estrutura teoriza que consumidores primeiramente se tor-
nam leais em um senso cognitivo, levando-os a um senso afetivo e depois para
um conativo, e, por fim, de modo comportamental, tenderiam a recomprar um
bem ou revisitar uma loja, obtendo mais produtos (MEYER-WAARDEN, 2007).
Uma explicagdo mais detalhada de cada fase dessa estrutura é apresentada na
Figura 1.

Leald‘alde Leald_ade Lealdz?de Lealda~de
cognitiva afetiva conativa de agdo

Oliver (1999).

A lealdade cognitiva indica que uma marca, um produto e/ou servi¢o sao
preferiveis perante suas alternativas dada a informacio disponivel do atributo
da marca. Para Oliver (1999), esse estagio é dito como lealdade cognitiva ou
lealdade baseada exclusivamente na crenca da marca. Cogni¢3o pode ser basea-
da em conhecimento prévio, em um conhecimento vicario ou mesmo em uma
informacio recente, a qual foi baseada na experiéncia no varejo (ANAND; HOL-
BROOK; STEPHENS, 1988; PUCCINELLIA et al., 2009). Nessa fase, a lealdade
estd diretamente ligada & marca devido a informacao existente (por exemplo,
niveis de desempenho dos atributos). Nessa fase, se a transa¢io é rotineira, a
satisfacdo ndo é processada e a profundidade de lealdade n3o é mais densa do
que um mero desempenho da marca (OLIVER, 1999). Se a satisfagdo é proces-
sada, ela se torna parte da experiéncia do consumidor e comeca a tomar implica-
¢Oes para a emogao afetiva.
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Na segunda fase do desenvolvimento de lealdade, um gostar ou uma atitude
para com a marca se desenvolve, com base na satisfagio acumulada do uso do
bem (OLIVER, 1997). Tal processo reflete a dimensao de prazer da definicao de
satisfacdo — preenchimento prazeroso. Nessa fase, comprometimento é referido
como lealdade afetiva e codificado na mente do consumidor como cognicio e
afeto (MITTAL, 1998). Enquanto a cogni¢do é sujeita a contra-argumentacdo, o
afeto, nesse momento, nio é facilmente derrubado, pois se acredita que a leal-
dade afetiva é menos sujeita a substitui¢do da marca do que a lealdade cognitiva
(MARKUS; ZAJONC, 1985). A lealdade a marca exibida nesse momento ¢é rela-
cionada ao grau de afeto e gostar do bem. A lealdade cognitiva, entretanto, é a
forma da lealdade que permanece sujeita a mudanca, pois se baseia em crengas
(OLIVER, 1997).

A préxima fase do desenvolvimento da lealdade é denominada conagdo, a
qual é influenciada por episddios repetidos de afeto positivo junto a marca (OLI-
VER, 1999). Conagio, por defini¢do, implica o comprometimento inten¢io em
recomprar uma marca especifica. Entretanto, o comprometimento é a intengao
comportamental de recomprar a marca, sendo aquém da motivacao (FAZIO;
POWELL; WILLIAMS, 1989). De fato, o consumidor deseja recomprar o servigo,
similar a uma boa vontade, mas sem a realiza¢do da acio propriamente dita.

Por fim, a lealdade de a¢do estuda o mecanismo pelo qual as intengoes
sdo convertidas em ag¢des. Nessa etapa, a inten¢ao motivacional nos estagios
prévios de lealdade é transformada em prontidao para agir (MITTAL, 1998).
Assim, o paradigma do controle da a¢3o sugere que as inteng¢des sdo converti-
das em atos, acompanhadas por um desejo de superar alguns impedimentos,
tais como barreiras de custos de mudanca, os quais s3o criados para impedir a
acao (OLIVER, 1999).

Apds uma breve discussdo das fases da lealdade, algumas perguntas nio
respondidas pela literatura motivaram este trabalho. A primeira questdo é assim
formulada: “Existe um aumento maior de variacio da variavel consequente com
o passar em cada estagio da sequéncia teérica cognigdo-afeto-conacao-agdo?”.

De acordo com a literatura, a estrutura tedrica citada indica que “consumido-
res se tornam leais em um senso cognitivo primeiramente, entao em um senso
afetivo e depois em um conativo, e, por fim, de modo comportamental” (OLIVER,
1999, p. 35). Assim, o consumidor forma crengas sobre um produto ao acumu-
lar conhecimento cognitivo sobre atributos relevantes (ZINKHAN; FORNELL,
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1989; SOLOMON, 2002). A seguir, o consumidor avalia essas crengas racio-
nais e forma um sentimento afetivo sobre o bem (ERICKSON; JOHANSSON;
CHAO, 1984). Para Lazarus (1991) e Tsal (1985), o processo cognitivo-afetivo
seria baseado no fato de que a resposta afetiva seria antecedida pela cognicao,
mesmo que de modo inconsciente, uma vez que conceito inconsciente significa
que os individuos simplesmente nio estdo atentos aos pensamentos e proces-
sos cognitivos que influenciam o comportamento e os sentimentos (LAZARUS,
1991). Finalmente, com base nas avaliagdes feitas, o consumidor envolve-se em
um comportamento relevante, ou seja, uma ag3o tal como a de comprar o bem.
Embora essa estrutura seja amplamente empregada na literatura, os artigos nao
apresentam testes da sequéncia da lealdade de Oliver (1999), deixando espagos
para futuros trabalhos.

Neste artigo, hipotetiza-se que cada fase de lealdade tenha um poder de
explicagdo adicional sobre a fase posterior. Assim, a cada momento que o consu-
midor passa por uma das quatro fases de lealdade, ele/ela tenderia a absorver as
caracteristicas da dimensio e projeta-las para a préxima fase, aumentando ainda
mais seu coeficiente de variagdo. Por exemplo, o consumidor elabora a cogni¢io
dos atributos de lealdade de um bem ao criar justificativas racionais que auxiliam
posteriormente o gostar do bem (afeto). Ap6s o sentimento cognitivo fazer parte
do emocional na decisdo do consumidor, ambas as fases (versus apenas a cogni-
¢do) deveriam explicar ainda mais o coeficiente de varia¢do da conag¢io. Sendo
assim, ter-se-ia um poder de predi¢do suplementar de uma fase anterior sobre
a posterior. Por fim, a conagdo (versus afeto vserus cognicdo) tenderia a explicar
ainda mais o comportamento. Logo, hipotetiza-se que:

« Hr: Em cada estigio da lealdade de Oliver (1999), existe um aumento signi-
ficativo na variacio do coeficiente de determinacdo (R?) do préximo estagio.

A literatura aponta melhores resultados quando as variaveis sao tratadas como
nio lineres em vez de lineares. Por exemplo, Ettlie e Elsenbach (2006) compro-
varam uma associagdo curvilinear entre tamanho da empresa e inovagdo que foi
analisada do ponto de vista de recursos de marketing. Quanto maior é a empresa,
maior é o investimento em inovagdo, até que se chega a um ponto em que a
inovagdo ndo cresce na mesma proporg¢ao, mas diminui. Luo e Donthu (2000)
propuseram e testaram um modelo das influéncias curvilineares da produtivi-
dade da comunicagdao em marketing sobre o valor para o acionista. Os autores
confirmaram uma relagdo entre as variaveis de modo nio linear. White, Conant
e Echambadi (2003) testaram um modelo no qual a relacdo entre o desenvolvi-
mento de estratégias em marketing e a capacidade de sua implementacio tem
um efeito curvilinear inverso em forma de U. Por fim, Atuahene-Gima, Slater e
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Olson (2005) hipotetizaram e comprovaram que as dimensdes proatividade de
marketing e resposta de marketing do construto orientacao para o mercado tém
impactos curvilineares sobre o desempenho no desenvolvimento de produto e
interagem reciprocamente para o desenvolvimento do produto.

A literatura também apresenta resultados piores quando varidveis nio linea-
res s3o utilizadas. Por exemplo, Agustin e Singh (2005), baseados nas teorias de
necessidade, de motivacio e de troca social, comprovaram efeitos curvilineares
de satisfacdo, confianca e valor sobre a lealdade em trocas relacionais. Todavia,
os achados sugeriram que a satisfacdo quadratica teve um impacto negativo na
confianca, que satisfacdo e confianca quadratica tiveram associa¢des negativas
sobre valor relacional, e que satisfacio, confianca e valor quadratico n3o tiveram
impactos significativos positivos na lealdade. Isso sugere que os efeitos cur-
vilineares, em vez de ajudarem a explicar mais a inten¢do comportamental do
cliente, reduzem ou tém efeito contrario sobre ela.

Diante de tais duvidas, nio se sabe se um efeito curvilinear restringe ou
melhora o poder de explicagdo das proximas fases de lealdade. O argumento
aqui elaborado é que existem suposi¢des de um comportamento diferenciado
das fases de lealdade, pois a proposta de Oliver (1999) supde graus qualitativa-
mente diferentes. Assim, um individuo dentro de um nivel chega ao seu maximo
de cognicdo e passa para o proximo estagio, afeto, gerando assim uma hierarquia
dos efeitos em forma de escada e n3o proporcional. Esse pressuposto torna as
dimensdes curvilineares (versus lineares), pois cada fase tenderia a aumentar o
grau, indicando uma passagem automatica e exponencial para a outra fase. Com
base no apresentado e somando as evidéncias contrastantes da literatura sobre
os efeitos curvilineares, tais como Atuahene-Gima, Slater e Olson (2005), Ettlie
e Elsenbach (2006), Luo e Donthu (2006) e White, Conant e Echambadi (2003),
a proxima hipétese é:

«  Ha2: Em cada estagio da lealdade de Oliver (1999), as relagdes curvilineares
(versus lineares) da lealdade provocam aumentos (versus reducdes) significa-
tivos na variagdo do coeficiente de determinacio (R?) do proximo estagio.

Uma pesquisa quantitativa descritiva (HAIR JR. et al., 2004), caracterizada
como um levantamento de corte transversal tinico (MALHOTRA, 2001), foi uti-
lizada para examinar as duas hipéteses. A amostra foi classificada pelos consu-
midores que compraram qualquer produto ou servi¢co no ambiente de varejo
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eletrénico, no prazo minimo de seis meses. Estipulou-se esse prazo arbitraria-
mente para que os individuos ainda lembrassem os acontecidos no momento da
compra. Para a coleta de dados, um questionario eletrénico e um texto explicativo
foram enviados para uma lista de contatos. O texto continha apresentac¢des, ins-
trugdes e link direcionando ao questionario. O levantamento ocorreu pela inter-
net durante um tempo aproximado de dois meses. Neste trabalho, utilizaram-se
a relacdo de lealdade com o varejista eletrénico e a percep¢ao do consumidor
com a prestac3o de servico da loja (AUH et al., 2007). Especificamente, o foco de
anlise da lealdade foi o processo de compra.

Em termos de delineamento da amostra, existiram alguns quesitos ponde-
rados, tais como: 1. consumidores que n3o compraram em ambientes de varejo
eletrénico ndo foram computados na analise; 2. individuos que compraram bens
usados em lojas de varejo eletrénico também n3o foram calculados; e 3. compra-
dores que nio apontaram que tipo de bem compraram nio foram ponderados.

A amostra é classificada como n3o probabilistica por conveniéncia e por bola-
de-neve (MALHOTRA, 2001). Justifica-se a escolha da conveniéncia pela procura
de elementos cabiveis ao propoésito do estudo, ou seja, aqueles que ja realizaram
a compra pela internet e que essa compra foi dentro de um periodo de tempo
passado. A amostra também tem um carater do tipo bola-de-neve, pois um grupo
inicial de entrevistados é selecionado e indica novos possiveis respondentes para
o0 questiondario. Assim, o processo visa ao aumento no niimero de observacdes. A
amostra inicial foi de 586 casos. Todavia, apds purificacgdo, ela foi reduzida para
515 casos. Para mensurar lealdade, utilizou-se a escala de Harris e Goode (2004),
totalizando 16 indicadores para as quatro dimensdes de lealdade. O instrumento
foi demarcado com cinco pontos de variagdo em escala de concordo totalmente
até discordo totalmente.

As analises iniciais foram realizadas com o objetivo de purificar e organizar
a base de dados. Os principais pontos verificados foram valores omissos, aleato-
riedade na omiss3o dos dados, valores extremos, curtose e assimetria, linearida-
de, normalidade e multicolinearidade.

Inicialmente, o banco de dados contava com 586 observacdes coletadas.
Todavia, duas questdes-filtro eram imprescindiveis para que a observagio fosse
mantida na base. A primeira era se o “consumidor ja havia comprado pela inter-
net”. Um valor em branco para essa questdo e mais dez respostas “nio” para ela
foram encontrados. Assim, optou-se pela exclusdo de tais observa¢des, uma vez
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que nio faziam parte da amostra desejada. A segunda questio-filtro indagava
sobre “tipo do produto comprado”. Cinco pessoas responderam que compraram
apenas “produto usado” e mais um missing value nio respondeu. Logo, optou-se
pela exclusdo desses casos. Dando prosseguimento, os missing values restantes
foram analisados em termos de variavel e observacio. Cada “linha” da base de
dados (isto é, observagao ou respondente) foi aferida individualmente com obje-
tivo de encontrar no méaximo 10% de missing value por observacao; posteriormen-
te, cada variavel (isto ¢, indicador) foi verificada a fim de encontrar no méaximo 5%
de missing value (KLINE, 1998, p. 72). No caso de variavel, a anilise de frequéncia
indicou que os indicadores que mais obtiveram respostas em branco foram “Lea
conativa 3”, “Lea cognitiva 1” e “Lea a¢3o 17, obtendo respectivamente 3% (f=17),
3% (f=17) €3,3% (f=19). Como esses valores estdo abaixo do indicado pela lite-
ratura, optou-se por manté-los na base de dados. No caso de observagao, o ques-
tionario continha Go varidveis no total, e, sendo assim, observa¢des com valores
maiores do que 10% de missing values deveriam ser analisadas cautelosamente.
No total, oito observacdes foram excluidas da base de dados por ultrapassarem
tal ponto de referéncia. Adicionalmente, quatro observagdes foram deletadas por
nio colocarem o “tipo de produto que foi comprado” na internet.

Na sequéncia, realizou-se uma verificacdo da matriz de correlagio dos mis-
sing values. O propoésito era encontrar aleatoriedade na omiss3o dos dados (HAIR
JR. et al., 1998). Nesse contexto, os valores que n3o sao omissos foram trans-
formados em 1 e os que s3o omissos em o (zero). Da matriz de correlagdo, uma
combinacio bivariada de 1.568 correlacdes (onde: [56 x 56]/2) sugeriu apenas
trés valores acima de r = 0,40, sendo menor do que 1% do total, ou seja, 0,191%.
Esses valores foram consequentemente mantidos em decorréncia de sua baixa
porcentagem, o que permite inferir a aleatoriedade na omissdo de modo geral.

Na verificagio dos outliers, dois procedimentos foram considerados: univa-
riado e multivariado. Para itens univariados, valores maiores do que +3 (médu-
lo) em termos de escore Z foram considerados. O software Excel auxiliou na
formatac3o condicional para encontrar tais niimeros. Assim, oito observagdes
foram excluidas da base de dados. Em termos de outliers multivariados, 34
observagdes foram excluidas por possuirem valores significativos a p < 0,001;
Mahalanobis D2.

De acordo com a Tabela 1, o item de maior concordancia dos entrevistados
foi “Eu gosto da performance e dos servicos do site __", (Myegia = 4,48). Por outro
extremo, o item com menor média de concordancia (M = 3,16) e com maior
desvio padrio (o = 1,16) foi o da lealdade de a¢do, descrito como “Eu sempre
escolherei as ofertas do site__, quando precisar de produtos/servicos”. Os dados
desta altima varidvel indicam que os respondentes ndo concordam muito que
vao voltar a recomprar no site XYZ, existindo uma variacio de opinido.
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INDICADORES DE LEALDADE MED (DP)
Afetiva 4: Eu gosto da performance e dos servicos do site XYZ. 4,48 (0,72)
Afetiva 3: E to d teristi tanto d i to de ofertas d

' etiva u gosto das caracteristicas tanto de servicos, quanto de ofertas do 438 (0.78)
site XYZ.
Conativa 3: Constantemente, a performance do site XYZ é superior a de 4,11 (0,95)
outros sites. ' '
Cognitiva 4: Eu prefiro o servico do site XYZ ao servico de outros sites de 4,05(1.11)
varejo. ' '
Afetiva 2: Eu ndo gosto das ofertas do site XYZ. 4,02 (0,73)
Afetiva 1: Eu tenho atitudes negativas em relagao ao site XYZ. 3,99 (0,76)
C itiva 1: E dit tili ite XYZ é ferivel t ite d

ogm iva u acredito que utilizar o site é preferivel a outros site de 389 (0,95)
varejo.
Acao 1: Eu poderia continuar a escolher o site XYZ antes de outros. 3,81 (0,88)
Cognitiva 3: Eu acredito que as caracteristicas do site XYZ “ndo” sao 3,72 (0.95)
adequadas com aquelas de que eu gosto (R). ' '
Acao 3: Eu dou prioridade as ofertas do site XYZ em relacao a outros. 3,61 (1,05)
Conacao 2: Eu quase sempre encontro as ofertas do site XYZ como inferior. 3,55 (0,89)

Acao 2: Eu irei, com certeza, continuar a escolher o site XYZ dentre as opcdes. 3,55 (1,06)
Conacao 1: Eu tenho comprovado que o site XYZ é melhor do que os outros. 3,44 (0,95)
Cognicao 2: Eu acredito que XYZ tem as melhores ofertas do momento. 3,38 (0,91)

Acao 4: Eu sempre escolherei as ofertas do site XYZ, quando precisar de

: 3,16 (1,15
produtos/servicos. ( )

Med = média; dp = desvio padrio; N = 515; escala de 1 até 5; (R) = reverso.

Dados do autor.
Verificou-se a dimensionalidade da lealdade da escala por meio da anélise

fatorial exploratoria (AFE), utilizando cargas fatoriais maiores que 0,40, autova-
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lores acima de um e rotagdo varimax com anéalise dos componentes principais.
Esperava-se um arcabouco de quatro fatores, conforme sugerido teoricamente
por Oliver (1999). Um exame dos ajustamentos da analise fatorial exploratéria
demonstrou bons resultados, sendo: Kaiser-Meyer-Olkin = 0,89; Bartlett’s x> =
3.713,408; graus de liberdade (gl) = 105; p < 0,001.

Inicialmente, os resultados indicaram trés dimensdes de lealdade com
autovalores maiores do que um. O primeiro fator misturou itens dos concei-
tos afetivo, conativo e de agdo (41% de variancia explicada). A segunda dimen-
sdo apresentou maior quantidade de itens da lealdade afetiva com uma mistura
da cognitiva (12%). Por fim, a terceira dimens3o ficou definida como lealdade
de agdo (6%). Embora Oliver (1999) saliente a existéncia de quatro fatores, os
resultados da AFE ndo suportaram tal tese. Freire e Nique (2005), Gastal e Luce
(2005) e McMullan e Gilmore (2003) também descobriram que os indicadores
de lealdade também ficaram misturados na execu¢io AFE, nio apresentando
uma solugdo fatorial clara.

Diante dessa problematica, passou-se para uma andalise da matriz de corre-
lag3o do construto, uma vez que correla¢des negativas, nao significativas ou com
altos valores de associa¢do poderiam estar prejudicando o desempenho da AFE.
Nessa etapa, uma verificagdo da matriz de correlagdo nao demonstrou valores
altos de associa¢io, o que acabou por nio indicar problemas de colinearidade.

Para tentar minimizar o problema da dimensionalidade da lealdade, a confia-
bilidade foi calculada utilizando a op¢ao alfa “se o item excluido”. Nesse momento,
era esperado que tal procedimento pudesse encontrar variaveis que estariam dani-
ficando o desempenho dos respectivos construtos. Os resultados da confiabilidade
foram: cognitivo o = 0,57, afetivo a = 0,73, conativo o = 0,57 e de a¢do o = 0,84.
Assim, lealdade conativa e cognitiva tiveram problemas de confiabilidade.

Os indicadores <cognitivo 4>, <conativo 4> e <conativo 3> estavam prejudi-
cando o desempenho de seus respectivos construtos. Além do mais, o indicador
<cognitivo 2> prejudicava a baixa confiabilidade no calculo de média da varidncia
extraida. Diante de tais problemas, optou-se pela sua exclusio.

Por consequéncia, novas andlises fatoriais foram realizadas, todas sem
sucesso. Optou-se entdo por uma nova AFE, nio mais com o niimero de fatores
baseados no autovalor acima de um, mas sim com os fatores fixados em quatro
dimensoes, conforme prevé a teoria. Chegou-se a solugio apresentada na Tabela 2.
Os itens excluidos para tal finalidade foram <afeto 1; Eu gosto das caracteristicas
tanto de servigos quanto das ofertas do site XYZ>; <afeto 2; Eu gosto do desem-
penho e dos servigos do site XYZ>; e <agdo 1; Eu poderia continuar a escolher o
site XYZ antes de outros>.
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INDICADORES ACAO CONACAO AFETO COGNICAO

Acdo 4 0,88 0,13 0,00 0,12
Acéo 2 0,82 0,23 0,00 0,17
Acao 3 0,70 0,40 0,00 0,25
Conativa 1 0,25 0,88 0,00 0,17
Conativa 2 0,25 0,85 0,00 0,26
Afetiva 4 0,00 0,11 0,90 0,00
Afetiva 3 0,00 0,00 0,86 0,18
Cognitiva 1 0,20 0,21 0,12 0,90

Cognitiva 3 0,31 0,46 0,17 0,64

Autovalores das dimensdes foram 4,21, 1,49, 0,92 e 0,65; rotagdo varimax.

Dados do autor.

Em sintese, os dados comprovam a dimensionalidade do fenémeno e confir-
mam as varidveis sugeridas para o construto dentro de suas respectivas dimen-
soes. Os achados deste trabalho indicam suporte para a teoria da dimensionalidade
da lealdade e estao alinhados ao exame feito por Jones e Taylor (2007) na lealdade
em servicos. Apos o achado da dimensionalidade, a confiabilidade foi recalculada,
chegando-se aos seguintes resultados: cognitivo a = 0,76, afetivo a = 0,71, conativo
a = 0,87 e de agdo a = 0,83. A estrutura final apresentou os seguintes ajustamen-
tos: Kaiser-Meyer-Olkin = 0,83, Bartlett’s > = 2.108,29, gl =36 e p < 0,000. O total
da variincia explicada pelos quatro fatores foi de 80,90%, ou seja, muito alto.

Posteriormente, a modelagem de equacdes estruturais verificou o modelo
teérico (KLINE, 1998). Os ajustamentos da andlise fatorial confirmatéria foram:
x2/gl = 4,55, Goodness of Fit = 0,94, Adjusted Goodness of Fit = 0,90, Tucker Lewis
Index = 0,93, Comparative Fit Index = 0,96 e Root Mean Square Error of Approxi-
mation = 0,08. O método de estimac¢io do modelo utilizado foi o de maxima
verossimilhanca. Tendo em vista a matriz de correlagdo e os valores de média da
varidncia extraida (AVE) disponiveis, realizou-se a validade discriminante (FOR-
NELL; LARCKER, 1981). Desde que a AVE é maior que a varidncia compartilha-
da (correlagdo ao quadrado), nota-se que todos os construtos sdo diferentes um
dos outros, suportando a validade discriminante.
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Por fim, a Tabela 3 apresenta a matriz de correlacdo das variaveis, con-
firmando que as quatro fases tém associagdes positivas. De fato, examinar e
confirmar a associagdo entre as quatro variaveis é pressuposto basico para teste
da sequéncia de lealdade. O maior efeito foi entre cognicio e conagio (r=0,62;
p < 0,000) e a menor associa¢io foi entre afeto e conagdo (r = 0,14; p < 0,01).

MATRIZ DE CORRELACAO E VALIDADE DISCRIMINANTE

CONSTRUTOS ACAO CONACAO AFETO COGNICAO AVE CR
Acao 1 0,32 0,02 0,31 0,62 0,83
Conacao 0,57** 1 0,02 0,38 0,77 0,87
Afeto 0,15* 0,14* 1 0,08 0,56 0,72
Cognicao 0,56** 0,62** 0,28* 1 0,57 0,79

* p<0,01; ** p < 0,000; a correlagdo entre varidveis latentes estd na diagonal inferior; AVE = média
da varidncia extraida; CR = confiabilidade composta; a diagonal superior apresenta a correla¢io ao
quadrado.

Fonte: Dados do autor.

RESULTADOS DAS HIPOTESES

PODER DAS FASES DE LEALDADE: RELACOES LINEARES

Existe um aumento maior de varia¢io no construto consequente com o pas-
sar em cada estagio da sequéncia tedrica cogni¢do-afeto-conagio-agdo? Para res-
ponder a primeira questdo, Hi, uma andlise de regressao hierarquica foi feita
utilizando a média® das variaveis. O escopo era verificar o quanto de varidncia
explicada da varidvel dependente é aumentado na adi¢3o de cada variavel sequen-
cial da proposta de Oliver (1999), esperando um acréscimo significativo de R*> na
medida em que o préximo estagio fosse adicionado.

Os resultados da primeira regressio hierarquica (ver procedimentos esta-
tisticos em Frees (1990)), conforme evidencia a Tabela 4, demonstraram que,
em cada modelo no qual o proximo estagio de lealdade foi adicionado, o R* de
lealdade de ac3o, tltima variavel na sequéncia, foi aumentado significativamente.
Inicialmente, o coeficiente de varia¢do da lealdade de ag3o, quando a variavel

' Fez-se a média dos indicadores de cada subconstruto de lealdade. Os subconstrutos foram analisados via
SPSS (summated scale).
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dependente era unicamente a cognicdo, foi de R*= 0,31 (Bognicio = 0,56 p <
0,000). Quando a lealdade afetiva, segunda na sequéncia, foi incluida na equa-
¢30 (Bafero = 0,00; p = NS), controlando o efeito da cognic¢do, o R* da ac¢do nio
aumentou, mantendo-se em 31%. Isso significa que o sentimento de gostar do
site ndo auxiliou adicionalmente no comportamento de compra do consumidor.

Por fim, quando o tltimo estégio da lealdade foi inserido, (B.onaco = 035 P <
0,000), 0 R* da lealdade de a¢do aumentou significativamente, chegando a R*=
0,39. Em termos de interpretagdo, isso indica que, na passagem da cognicao
para a conagdo, exceto pela lealdade afetiva, existiu uma resposta ainda mais
forte para explicar a varidvel dependente lealdade de a¢do. Observa-se que o
aumento total final de R? foi de 8%. Interferéncias de colinearidade nao existi-
ram, ja que o fator de inflagdo da varidncia foi abaixo do indicado.

MODELO ~ VAR. INDEPENDENTES B T-VALOR  P-VALOR  VIF R? AR?  AFSIG

1 Cognicao 0,56 15,34 0,000 1,00 0,31 0,31 0,000
Cognicao 0,56 14,77 0,000 1,08

2 Afeto 0,00 -0,24 0,810 1,08 0.31 0.00 081
Cognicao 0,33 7,41 0,000 1,72

3 Afeto 0,00 0,11 0,900 1,08 039 0,08 0,000
Conacao 0,36 8,29 0,000 1,62

Variavel dependente lealdade de acdo; betas padronizados; VIF = colinearidade verificada pelo
fator de inflagdo; R? = coeficiente de varia¢do ajustado; A = diferenca; sig = significincia; modelo
3 = 3 variaveis independentes; modelo 2 = 2 variaveis independentes, sendo cognigdo e afeto;
betas padronizados.

Dados do autor.

Qual das trés fases da lealdade tem maior impacto sobre o comportamento
de recompra? A Figura 2 apresenta a resposta, na qual a a¢do foi a variavel depen-
dente, e as outras trés etapas, os construtos independentes. Trata-se do teste do
full model. E possivel verificar que, com o aumento da cognicio e da conacio,
existiu um aumento significativo na lealdade de acio, demonstrando uma rela-
cdo linear positiva, ja que a fase conativa teve maior impacto. Tal achado corrobo-
ra o que defende a literatura: a intencao é o melhor preditor da a¢ao (FISHBEIN;
AJZEN, 1975; OLIVER, 1999). A distribui¢do heteroscedastica do afeto sobre a
acio, ou seja, uma linha com pouca inclina¢io, nio apresentou um efeito expres-
sivo da lealdade afetiva. A Figura 2 apresenta a distribui¢do dos pontos de cada
fase e a linha que mostra a regressao.
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DISTRIBUICAO DE DISPERSAO DAS VARIAVEIS CONACAO,
AFETO E COGNICAO SOBRE A ACAO

¢ Conacao o Afeto O Cognicio ——~— Linear(Conacao) Linear (Afeto)  =======- Linear (Cognicao)
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Fonte: Dados do autor.

A andlise de regressdo hierarquica foi feita para verificar o poder explicativo
da sequéncia das duas fases de lealdade sobre a variavel conagdo. As variaveis
exogenas foram afeto e cogni¢do. O R? inicial da lealdade conagdo foi de 38%,
sendo explicado unicamente pela lealdade cognitiva (Bcognicao = ©,61; p < 0,001).
Quando a lealdade afetiva foi adicionada, o valor de R* ndo aumentou significati-
vamente. Desse modo, observa-se que o afeto nio explica mais do que a cognigdo
a inten¢do de compra, rejeitando seu efeito. A Tabela 5 apresenta os achados.

FASES SEQUENCIAIS DA LEALDADE SOBRE A CONACAO

VAR.
o )| 2 2
MODELO INDEPENDENTES B T-VALOR  P-VALOR VIF R AR AF SIG
1 Cognicao 0,61 17,81 0,000 1,00 038 0,38 0,000
Cognicao 062 17,33 0,000 1,08
2
Afeto -0,03  -1,02 0,308 1,08 038 000 0.308

Variavel dependente conacio; betas padronizados; VIF = colinearidade verificada pelo fator de inflagio;
R = coeficiente de variacdo ajustado; A = diferenca; sig = significincia; modelo 2 = afeto e cogni¢ao.

Fonte: Dados do autor.
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A Figura 3 apresenta a distribuicio de dispersao das variaveis independentes
afeto e cognico sobre a variavel conacio. E possivel verificar uma ma distribuigio
do afeto sobre a conagdo, apresentando uma inclina¢io da curva pouco saliente.
Diante de tais evidéncias, conclui-se que a cognicio (versus afeto) explica mais a
conacio e que a conagao (versus afeto versus cognicao) é o melhor preditor da ac3o.
Assim, se o objetivo do gestor é gerar inten¢io de compra, entio apelos argumen-
tativos e racionais tendem a ajudar. Se o objetivo é uma compra em si (ato), entdo
a intengdo de compra, ou de modo indireto a cogni¢do, é o melhor investimento.

DISTRIBUICAO DE DISPERSAO DAS VARIAVEIS
AFETO E COGNICAO SOBRE A CONACAO

o Afeto 0O Cognicdo ==~ Linear(Afeto)

Linear(Cognicao)
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Fonte: Dados do autor.

Como o afeto é unicamente explicado pela cogni¢do, nio foi possivel testar
hierarquicamente essa relacdo. Em termos do effect-size, a lealdade afetiva foi sig-
nificativamente impactada pela cognicdo (R* = 0,08; Bogniczo = 0,30; p < 0,000).
Em suma, as proeminéncias sugerem que, com a passagem da cogni¢do para
conagido, o coeficiente de variacdo da agdo amplia significativamente e, com a
passagem da cognicao (versus afeto), o coeficiente de varia¢do da conag¢do aumen-
ta significativamente.

SEQUENCIA DA LEALDADE: RELACOES CURVILINEARES

Espera-se que uma relagdo curvilinear (versus linear) tenha melhor poder
de predi¢io do comportamento do cliente do que as associac¢des lineares,
uma vez que geram maiores niveis de lealdade nas variaveis independentes,
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ou seja, maiores niveis de afeto, cogni¢io e cona¢io do que o tradicional (quase
que um encantamento).

Para examinar os efeitos curvilineares, as variaveis lineares foram transfor-
madas em quadraticas e cibicas. Os resultados da primeira regressao hierdrqui-
ca, conforme mostra a Tabela 6, demonstraram que, em cada modelo no qual o
préoximo estagio de lealdade curvilinear foi adicionado, o R* de lealdade de acio,
ultima variavel na sequéncia, ndo foi aumentado significativamente.

Inicialmente, o coeficiente de variagdo da lealdade de a¢3o, quando a variavel
independente era conago linear, foi de R*= 0,32 (Bconacao = 0,57; p < ©,000). Quan-
do a lealdade conativa quadratica foi incluida (Bconacio quadratica = ©,11; p = NS), 0 R
de a¢do ndo aumentou significativamente, mantendo-se em R* = 0,32. Por fim,
quando a conago ctibica foi inserida (Bconacao cibica = —0,36; p = NS), € as outras va-
ridveis controladas, o R? de agdo também n3o aumentou significativamente. Logo,
comparando efeitos lineares com curvilineares, o primeiro é mais efetivo.

Em termos de interpretagdo, isso indica que, mesmo com maiores niveis de
inten¢do comportamental, a lealdade de ac3o nio teve variagdes significativas.
Além do mais, observa-se que alguma colinearidade existiu entre as variaveis
independentes, conforme mostra o alto valor de VIF.

MODELO  VAR. INDEPENDENTES B TVALOR P-VALOR VIF R? AR? AF SIG
1 Conacao 0,571 15,72 0,000 1,000 0,325 0,326 0,000
) Conacao 0,458 2,23 0,026 31,999 0324 0000 0575

Conacao quadratica 0,115 0,56 0,575 31,999

Conacao 0,194 0,253 0,800 446,72
3 Conacao quadratica 0,737 0,419 0,675 2.346,50 0,323 0,000 0,722
Conacao cubica -0,36 -0,35 0,722 801,61

Variavel dependente a¢do; betas padronizados; VIF = colinearidade verificada pelo fator de infla-
¢do; R? = coeficiente de variacdo ajustado; A = diferenca; sig = significincia; beta padronizado.

Dados do autor.

De fato, os dados evidenciam que n3o existe melhora do comportamento
de a¢do quando se utiliza uma intenc¢io comportamental ctibica ou quadratica.
Em outras palavras, um elevado desejo de compra n3o necessariamente induz
ao comportamento efeito. A Figura 4 apresenta os resultados da distribui¢do das
variaveis, mostrando que n3o existe diferenca entre as curvas lineares e aquelas
curvilineares sobre a acdo.
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COMPARATIVO DA LEALDADE CURVILINEAR
CONATIVA SOBRE A LEALDADE DE ACAO
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Independente: Lealdade Conacao

Fonte: Dados do autor.

De concerto com a Tabela 7, o coeficiente de variacdo da lealdade conativa,
quando a varidvel dependente era unicamente afeto linear, foi de R*= 0,018
(Bafeto = ©,14; p < 0,001). Quando a lealdade afetiva quadratica foi incluida
(Bafeto quadratico= ©,77; P < ©,032), 0 R* de conagao aumentou significativamente,
passando de R*>= 0,018 para R* = 0,025. Esse achado sugere que o afeto qua-
dratico tende a explicar mais do que o afeto linear tradicional. Por fim, quando
o afeto ctibico foi inserido (B,feto ctibico = —3,1I; p = NS), o R* de conagdo nao
aumentou significativamente.

FASES SEQUENCIAIS DA LEALDADE
CURVILINEAR SOBRE A CONACAO

MODELO  VAR. INDEPENDENTES B T-VALOR P-VALOR VIF R? AR?  AFSIG
1 Afetiva 0,140 3,21 0,001 1,000 0,018 0,02 0,001
Afetiva -0,628 -1,74 0,082 68,36
Z Afetiva quadrética 0,77 2,15 0,032 68,36 Bzs Qe s
Afetiva -2,78 -1,88 0,061 1159,07
3 Afetiva quadratica 6,01 1,71 0,087 6506,03 0,027 0,004 0,134
Afetiva clbica -3,11 -1,50 0,134 2268,61

Variavel dependente conacdo; R* = total de explicacio da dependente ajustado; A = diferenga; F = teste
F da hipétese nula; sig = significincia; beta ndo padronizado.

Fonte: Dados do autor.

® RAM, REV. ADM. MACKENZIE, V. 13, N. 2 ®
SAO PAULO, SP  MAR/ABR. 2012 e p. 227-253  ISSN 1518-6776 (impresso) ® ISSN 1678-6971 (on-line)




EFEITOS CURVILINEARES DA LEALDADE NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A Figura 5 apresenta a distribuicdo de dispersdo das rela¢des entre as varia-
veis independentes sobre a conacdo. Inicialmente, o afeto teve associagdo com
a conagao (B, = 0,14; p < 0,001). Quando o afeto quadratico foi incluido na
equacio, controlando o afeto linear tradicional, foi possivel perceber que o efeito
teve impacto positivo adicional, (B, quadratico = ©,77; P < 0,032) €, quando com-
parado ao afeto linear (B,q, = —0,63; p = NS), representou melhor os achados
empiricos, uma vez que teve melhor ajustamento sobre a distribui¢o. De tal
modo, o gostar quadratico teve um impacto que se sobrepds ao gostar linear na
intenc¢do de compra. O ponto de interpretagdo sugere que maiores niveis de afeto
explicam a inten¢io de compra. Em todo o trabalho, o afeto nio mostrou poder
de explica¢do algum nas relacdes testadas. Nessa ocasido, o afeto quadratico (versus
linear) evidenciou um efeito expressivo, sugerindo ao gestor que um gostar ou
uma atitude para com a marca do site se desenvolveu com base na satisfacdo acu-
mulada do uso do bem (OLIVER, 1997).

5,00 [} (o] (<] o o

4,00 mb

3,00

o o [ o o o
° Observad
2,00 4 o o o o ° © o servado
—— Linear
° ° ° ° —-— Quadratico
— — Cubico
1'00 T T T T
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Independente: Lealdade Afetiva

Dados do autor.

Por fim, a Tabela 8 mostra a diferenca entre lealdade cognitiva, cognitiva
quadrética e cognitiva cibica em predizer a lealdade afetiva. A diferenca entre os
trés modelos, no momento da adi¢3o de cada varivel, controlando as anteriores,
foi significativa (p < 0,001, p < 0,05 e p < 0,01; respectivamente). O coeficiente
de determinagdo inicial do afeto é de R* = 0,078, aumentando para R*> = 0,084
e, por fim, chegando a R* = o,101. Se as casas decimais fossem arredondadas,
ter-se-ia uma variagdo de R* = 8% até 10%, ou seja, uma varia¢do de apenas 2%
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no aumento da explica¢do de lealdade afetiva. Nessas circunstincias, uma alte-
racdo nas variaveis exégenas de lealdade em curvilineares ocasionou um peque-
no aumento no resultado final. De fato, investimentos em programas de marke-
ting para aumentar substancialmente o poder dos argumentos de informacao,
de raciocinio, de conhecimento prévio/vicario, aspectos marcantes da cognicio,
ajudam a induzir o afeto para o site, mas o aumento foi pouco expressivo (2%).
Além do mais, o alto valor de multicolinaridade pode prejudicar o efeito das
associag¢oes curvilineares.

MODELO  VAR. INDEPENDENTES B T-VALOR P-VALOR VIF R? AR? AF SIG
1 Cognicao 0,28 6,65 0,000 1,000 0,078 0,080 0,000
) Cognicao -0,30 -1,092 0,276 45,01 0,084 0,008 0,035

Cognicao quadratica 0,59 2,111 0,035 45,01

Cognicao -3,73 -3,419 0,001 682,86
3 Cognicao quadratica 8,60 3,465 0,001 3520,55 0,101 0,018 0,001
Cognicao cubica -4,64 -3,245 0,001 1169,81

Varidvel dependente afeto; R = total de explicagdo da dependente; A = diferenca; F = teste F da
hipétese nula; sig = significdncia; R* = ajustado; beta ndo padronizado.

Dados do autor.

A Figura 6 apresenta as distribuicoes de dispersao das relacdes entre as va-
ridveis sobre o afeto. Primeiramente, a cognicao teve impacto no afeto ( Beognicso =
0,28; p < 0,000). Em seguida, quando as cognicdes linear e curvilinear foram
incluidas na equagdo (controlando a primeira), foi possivel perceber que a cog-
ni¢do quadratica teve impacto positivo, (Bcognicao quadratica = ©,59; P < 0,035), €,
quando a cognic¢do quadratica foi comparada com a cognic¢io linear (Beognicao =
—0,30; p = NS), aquela representou melhor os achados empiricos. Tal achado
¢ similar ao do afeto, ou seja, afeto quadratico (versus afeto linear) e cognicao
quadratica (versus cogni¢do linear) explicam melhor as proximas fases de leal-
dade, respectivamente.
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As questdes norteadoras deste trabalho foram:

«  Existe um aumento maior de varia¢do da variavel consequente com o passar
em cada estagio da sequéncia teérica cognic¢ao-afeto-cona¢io-agao?

« As relagdes curvilineares da lealdade (versus lineares) provocam maiores
(versus menores) aumentos na variac¢ao do coeficiente de determinacao (R?)
do préximo estagio ao atravessarem cada fase da lealdade de Oliver (1999)?

Quatro grandes considera¢des concluem esta pesquisa. Primeiro, com
relagdo a formagdo da lealdade, ela ficou caracterizada como multidimensional
(VIEIRA, 2011). Isso quer dizer que a proposta de quatro fatores de Oliver (1999)
foi empiricamente verificavel. Todavia, o instrumento de Harris e Goode (2004)
nao teve um bom ajustamento para a realidade, pois diversos itens foram elimi-
nados e/ou obtiveram cargas fatoriais duplas. Por consequéncia, o artigo con-
firmou nove indicadores (versus 16 inicialmente propostos) que representam as
quatro dimensdes de lealdade. Trabalhos de Gastal e Luce (2005), McMullan e
Gilmore (2003) e Freire e Nique (2005) também ndo conseguiram validar o ins-
trumento que represente os quatro fatores do esquema tedrico cognigdo-afeto-
conagao-acao.
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Segundo, atentando-se ao poder preditivo linear da lealdade, observou-se,
por meio da regressdo hierarquica, que, com o passar de cada estagio na estrutu-
ra de lealdade, a ag3o obteve um aumento significativo de R2. Inicialmente, a leal-
dade acio foi explicada pela conagdo (R* = 31%) e posteriormente pela cognigao
(R?=39%), salientando que a cognicdo aumenta em adicionais 8% a varia¢do da
acdo. O mesmo processo foi feito para lealdade conativa, explicada inicialmente
pela cognigao (R*=38%) e posteriormente pelo afeto (R*=38%; AR*>=NS). Dian-
te de tais achados, as evidéncias suportam parcialmente a H .

Terceiro, uma conclusio obtida da aprecia¢io dos trés blocos de relacoes
curvilineares supostos é que o melhor modo de explicar a lealdade é por meio de
associa¢Oes lineares (versus curvilineares). Isso ocorre porque o primeiro bloco
de testes curvilineares mostrou valores nao significativos. A segunda bateria de
exames também nio indicou um aumento expressivo de R?, quando se arredon-
daram as casas decimais. Por fim, a terceira analise demonstrou um acanhado
aumento, de meros 2%. Reconhece-se que, em ciéncias sociais aplicadas, campo
no qual o marketing esta inserido, um aumento de 2% pode ser considerado um
acréscimo pequeno no coeficiente de determinacao. Tais achados s3o similares
aos de Evanschitzky e Wunderlich (2000, p. 343), os quais comentam que “o
modelo e a varidncia explicada n3o aumentaram significativamente quando se
utilizou regressdo nio linear versus indicadores simples”. Além do mais, Agus-
tin e Singh (2005) constataram que os efeitos curvilineares foram significativos,
mas de direcdo negativa, o que prejudicou o poder de explicagdo da lealdade e
do valor.

Quarto, quando se comparou o efeito dos trés estagios prévios de lealdade
sobre a acdo do consumidor, o melhor preditor foi a conagdo. Notou-se que seu
peso de impacto foi maior do que os outros construtos. Além do mais, quando
se compararam os betas das duas fases prévias com a conagdo, a que provocou
maior impacto foi a cognigao.

Como aplica¢io pratica, gestores de marketing podem utilizar o instrumento,
desde que fagam adaptacdes aplicaveis, para verificar qual dimensio de lealdade
tem associagdo mais forte com o comportamento de recompra. Por exemplo, um
site como a Americanas.com pode verificar se a lealdade cognitiva, salientada
pela descricio técnica das informac¢des de uma maquina digital, tem maior rela-
¢do com a lealdade geral. Uma organizagdo que vende perfume pode verificar se
a lealdade afetiva, salientada pela descri¢ao de aspectos hedénicos, emocionais
e abstratos, tem maior rela¢do com a lealdade geral. Um banco pode verficar se a
lealdade cognitiva tem maior efeito sobre a lealdade global. Gestores do varejo

RAM, REV. ADM. MACKENZIE, V. 13, N. 2
SAO PAULO, SP  MAR/ABR. 2012 e p. 227-253  ISSN 1518-6776 (impresso) ® ISSN 1678-6971 (on-line)



EFEITOS CURVILINEARES DA LEALDADE NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

eletrénico n3o necessitam investir demasiadamente em aspectos emocionais ou
racionais para explicar a inten¢3o e o comportamento de compra.

Neste trabalho, as varia¢des curvilineares adicionadas as lineares nio apre-
sentaram um diferencial insofismavel. Obtiveram-se apenas 2% de varia¢do
suplementar. Gerencialmente, fica evidente que uma sobrecarga de afeto, cogni-
¢do ou intenc3o (isto é, efeitos quadraticos ou ctibicos) ndo determina adicional-
mente uma ag¢do e/ou inten¢do. Empresarios devem conter o aspecto de inves-
timento de marketing nos apelos afetivos e racionais, para que possam dosar
melhor os recursos ao longo dos quatro fatores da lealdade.

Algumas limitacdes do trabalho devem ser destacadas para que possam ser
superadas em estudos futuros, embora elas nio eliminem a contribui¢do para os
gestores e para a teoria de lealdade em ambientes eletronicos. A primeira limita-
¢do de pesquisa € o carater transversal do método de pesquisa, o qual representa
um obsticulo do presente estudo, uma vez que esta abordagem baseia-se na
analise de um Gnico momento. Uma segunda limita¢3o é o aspecto nao proba-
bilistico da amostra, o qual n3o permite fazer generaliza¢des precisas para toda
a populacdo. O terceiro ponto refere-se ao fato de que esta investiga¢do nio tra-
balhou com um varejista eletronico especifico, como Lojas Americanas ou Casas
Bahia, mas sim com o processo de compra de modo geral. Assim, os resultados
apresentados n3o se destinam a um segmento especificamente de comércio ele-
tronico, mas ao comportamento mais amplo do consumidor nesse contexto, pois
solicitou-se que o consumidor pensasse na tltima compra realizada.

The research aimed to answer two questions: “Is there a sequence in the loyal-
ty stage framework?” and “What is the best way, linear effects versus curvilinear
effects, in order to explain repurchase behavior?”. The theoretical basis was
adopted from Oliver (1999) and Fisbein. Oliver (1999) commented that an evo-
lution in the loyalty theory could happen if researchers consider the theoreti-
cal framework described as cognition-affect-conation-action. This structure first
theorizes that consumers become loyal in a cognitive sense, leading them to an
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emotional sense and then to a conative and, ultimately, an action, in order for
buying new products. The methodology was the quantitative-descriptive survey,
which is configured as a single cross-sectional survey. The findings indicated that
in each loyalty stage that consumer passed (e.g., cognitive and conative), except
for the affect, loyalty action had a significant increase in explanation coefficient
and the best way to explain loyalty is through linear associations (vs. curvilinear).
The practical implications suggest that the effects of traditional loyalty, with
moderate levels vs. high levels, are better to generate higher store visit. The paper
original value includes an advanced mathematical model to treat linear variables.

Loyalty; Dimensionality; Curvilinear effects; Non curvilinear effects; Retail.

La investigacion objetivd responder as cuestiones: “Hay una secuencia en las
etapas de la lealtad?” y “Los efectos de un comportamiento lineal frente curvili-
nea explicar mejor recompra?”. El fundamento tedrico adoptado fue el de Oliver
(1999) y el modelo de actitud Fisbein. Oliver (1999) comenta que una evolucién
en el estudio de la lealtad que podria suceder si los investigadores consideran
que el marco teérico de la cognicidon-afecto-conacién de accién. Esta primera
estructura teoriza que los consumidores son leales en un sentido cognitivo, lo
que lleva a un sentido emocional y luego a un conativa y, en tltima instancia, por
lo que tienden a un comportamiento de recompra o volver a una tienda y cada
vez mas productos. La metodologia y el enfoque utilizado fue el cuantitativo-
descriptivo, que se configura como una sola encuesta de corte transversal. Las
principales conclusiones en el anilisis de los datos indica que en cada etapa que
pasa de la lealtad (por ejemplo, cognitiva y conativa), excepto por el afecto, la
lealtad accion tuvo un aumento significativo de su coeficiente de explicacion y la
mejor manera de explicar la lealtad a través de asociaciones lineales (vs curvili-
nea). Las implicaciones practicas sugieren que los efectos de las lealtades tradi-
cionales, con niveles moderados son mejores y generar una mayor intencién de
volver a la tienda. El original incluye un modelo matematico para el tratamiento
de diferentes variables lineales.
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