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RESUMO

O conhecimento dos valores de uma pessoa nos permite predizer suas atitudes avaliativas em
relacdo a uma situacdo ou objeto, pois os valores pessoais orientam e guiam os individuos a
um comportamento. Estudos tedricos sobre valores pessoais e atitudes ndo abordaram esses
constructos como antecedentes da lealdade do consumidor. A partir dessa constatacéo, esse
trabalho de tese propbs elaborar e verificar empiricamente quatro model os tedricos que tratam
da complexa inter-relacdo existente entre valores pessoais-atitude-fases da lealdade. A fim de
testar as hipoteses dos modelos, foram realizadas duas surveys com 1200 respondentes cada
uma. Por meio de andlises multivariadas, os resultados confirmaram (i) a relagdo positiva
entre os valores pessoais e as fases cognitiva e agdo da lealdade; (ii) a mediacdo da atitude nas
relaches valores pessoais-fase cognitva e valores pessoais-fase acao; (iii)e a moderacéo da
relacdo valores pessoais-fases da leddade pelas varidvels demogréficas de género, idade,
escolaridade e renda. Tais resultados possibilitam a ampliagcdo da fronteira do conhecimento
ao (i) inserir os valores pessoais como antecedentes da lealdade; (ii) identificar o valor mais
importante (Seguranca da Familia) para o consumidor; (iii) clarificar os conceitos e
desmistificar a utilizagdo dos papéis mediadores e moderadores de varidveis na disciplina de
Marketing; (iv) confirmar a hipGtese de que os valores pessoais variam conforme género e
idade do consumidor; e (v) criar uma nova escala de mensuracéo de valores pessoais para a
&rea do Comportamento do Consumidor; além de fornecer evidéncias empiricas as empresas
financeiras sobre segmentac&o de clientes pelos valores pessoais ou atitudes.

Palavras-chave: Vaores Pessoais, Atitude, Lealdade do Consumidor, Servigos bancérios,
Método Ranking, Méodo Rating, Modelagem de EquacOes Estruturais, Mediacdo e
M oderacéo.



ABSTRACT

The knowledge of an individual’s values alows us to better predict their evaluative attitudes
towards a situation or object, for personal values drive and guide individuals to specific
behaviors. To date, theoretical studies on personal values and attitudes have not investigated
these constructs as antecedents of consumer loyaty. Therefore, this thesis proposed to
elaborate and empirically verify four theoretical models related to the complex interrelation
between persona values-attitude-loyalty phases. So as to test the models hypotheses, two
surveys involving 1200 respondents each were carried out. By means of multivariate analyses,
the results confirmed (i) the positive relationship between personal values and the cognitive
and action phases of loyalty; (ii) the mediating role of attitude on the relationships between
personal values-cognitive phase and personal values-action phase; and (iii) the moderation of
the relationship personal values-loyalty phases by the demographic variables of gender, age,
education and income. Such results contribute to widen knowledge frontiers by (i) inserting
personal values as antecedents of loyalty; (ii) identifying the most important value (Family
Security) to the consumer; (iii) elucidating concepts and clarifying the use of the mediating
and moderating roles of variables in the Marketing discipline; (iv) support the hypothesis that
personal values vary across consumer’s gender and age; and (v) creating a new persond
values measuring scale to the area of Consumer Behavior, besides providing empirical
evidence to financial companies on client segmentation according to personal values or
attitudes.

Key-words: Personal Values, Attitude, Consumer Loyalty, Banking Services, Ranking
Method, Structural Equation Modeling, Mediation, Moderation.
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1INTRODUCAO

O modo de conduta de um individuo expressa seus valores pessoais em relacdo a
objetos, pessoas ou situagdes, e esses valores guiam avaliacdes e geram sentimentos que
podem leva-lo a lealdade ou ndo. Os valores humanos sdo explorados na Ciéncia em
perspectivas multidisciplinares. Na Antropologia, auxiliam na compreensdo de estilos de vida
e de padrdes culturais; na Sociologia, estéo aliados aos estudos sobre ideologias e costumes; e
na Psicologia, os valores sdo estudados juntamente com as atitudes e os motivos pessoais
(VINSON; SCOTT; LAMONT, 1977; CLAWSON; VINSON, 1978). A lealdade tem seu
registro na Historia, ou na lenda, como um dos simbolos da Tavola Redonda, composta por
homens premiados com a mais ata ordem da Cavaaria, na Corte do Rei Artur. Face a
importancia significativa para seus membros, a lealdade entre os cavaleiros e o rel era
formalizada por meio de batismos de espadas, ficando como mensagem central o
COMPromisso genuino assumido entre 0s personagens.

Garantir este sentimento de cumplicidade e cumprimento de promessas mutuas nas
relacBes mercantis € um dos desejos dos académicos e praticantes do Marketing na atualidade.
Essa aspiragdo, diada a necessidade de melhores negocios, ocorre em virtude das
complexidades inerentes as transagbes comerciais, juntamente com a fragmentagdo dos
mercados e dos processos de trocas que caracterizam 0 momento em que vivemos.

A rdpida transformacdo comercial, a concorréncia acirrada, a evolucédo tecnolégica
intensa e compradores cada vez mais exigentes fazem com que a compreensdo de certos
atributos do comportamento do consumidor sgja, ainda, um desafio. Assim, agendas de
investigagbes nos contextos académico e empresarial devem considerar, além de outras
variaveis, os valores pessoas, as atitudes e a lealdade do consumidor em relacdo a um objeto
ou uma situagdo especifica.

Benevoléncia, tradicdo, autodeterminagdo e seguranca sdo variaveis que caracterizam
alguns dos valores que as pessoas detém (SCHWARTZ, 2006) e sdo fundamentais na
compreensdo do comportamento do consumidor. Os valores pessoai s incentivam e orientam o
comportamento e variam de acordo com a maior ou menor importancia que os membros de
uma sociedade lhes atribuem (MARCONI; PRESOTTO, 2001). Também vinculada ao
comportamento esta a atitude do consumidor. As atitudes sdo expressdes de um determinado
valor em relacdo a um objeto ou idéia especial (LESSIG; COPLEY, 1974). A andlise das

atitudes é til na compreensdo dos motivos que levam um individuo a comprar ou ndo, nesse
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ou naguele lugar (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). A lealdade do consumidor
também é uma varidvel a ser considerada no contexto comportamental, pois envolve tanto
perspectivas atitudinais como comportamentais (JONES; TAYLOR, 2007). Clientes com alta
lealdade atitudinal em relagdo a uma marca exclusiva, e com ata lealdade comportamental,
com intencdo de recompra dessa mesma marca, sdo descritos como “verdadeiramente leais’
(DICK; BASU, 1994).

Rokeach (1968, 1981) conceitua valor como uma crenca duradoura em que um estado
definitivo de existéncia é pessoa ou sociamente preferivel a um modo inverso ou oposto de
conduta ou de existéncia. Esse autor defende que os valores sdo desenvolvidos e aprendidos
por cada pessoa, e essa aprendizagem é gque garante suas estabilidade e durabilidade. Entdo, os
valores, apos serem aprendidos, sdo hierarquicamente ordenados em um sistema, tornando-se
centrais na organizacao cognitiva do individuo e servindo como base para a formacdo de
atitudes, crencas e opinides (ROKEACH, 1973).

Intimamente ligados, os valores pessoais fornecem base para o desenvolvimento das
atitudes, levando os individuos a terem determinados comportamentos na tomada de decisao
(HOMER, KAHLE, 1988). O nimero de atitudes pode variar de acordo com o nimero de
situacOes ou objetos a serem avaliados (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Assim,
conhecer as atitudes de um individuo implica conhecer um pouco mais sobre o0 consumidor e
prever seu comportamento frente a uma situagdo especifica (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001) como, por exemplo, alealdade.

Estudos sobre lealdade tém uma longa trgjetéria na literatura de Marketing, tendo
como marco inicid o trabalho de Copeland (1923)' sobre compras do consumidor
(HOMBURG,; GIERING, 2001). A busca pela lealdade intensificou-se a partir da mudanca de
postura da disciplina, que passou do estudo das relacbes de troca (BAGOZZI, 1974) para o
estudo de relacionamentos duradouros (DWYER; SCHURR; OH, 1987). Oliver (1997)
conceitua lealdade como um profundo compromisso de recompra de um produto ou Servico a
despeito de influéncias situacionais ou esforgos de marketing que tenham potencial de causar
um comportamento de mudanca. Para esse autor, a lealdade é composta por quatro estagios
sucessivos e complementares. o cognitivo, o afetivo, o conativo e o de acdo. O cognitivo esta
vinculado as informagdes, tais como precos, qualidade e outros atributos de produtos; o

afetivo esté relacionado a satisfacdo do cliente, ao gosto e a0 sentimento; o conativo vincula-

! Relation of Consumer’s Buying Habits to Marketing Methods. Harvard Business Review, v. 1, p. 282-289,
1923
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se a intencdo comportamental e ao comprometimento do consumidor; e o de acdo esta ligado
a superacao de obstéacul os que impecam a compra por parte do consumidor.

Legitimando a relacdo entre valores pessoais, atitudes e lealdade, h4 somente o estudo
de Marandi, Little e Sekhon (2006), que aborda superficialmente a integracéo desses temas.
Entretanto, por meio de uma revisdo tedrica realizada junto as principais bases de dados
nacionais e internacionais, como Blackwell Synergy, Elsevier Science Direct, Ebsco, Emerald
Insight, Infotrac College, Proquest, Scopus, Thompson Gale, Wilson Web e Google Scholar,
ndo se encontrou estudos que tratem da relagdo valores pessoais-atitude-fases da lealdade
propostas por Oliver (1997), constatando-se, desta forma, uma lacuna na literatura para

responder ao seguinte questionamento:

Qual o impacto dos valores pessoais nas fases da |ealdade do consumidor?

Homburg e Giering (2001) afirmaram que ndo ha dlvida que os constructos
psicoldgicos (ex. valores pessoais e atitudes) podem explicar muitos dos fenrdmenos no nivel
individual, mais adequadamente, do que fatores demogréficos gerais. Entretanto, para esses
autores, as caracteristicas demogréficas desempenham e indicam um forte e importante papel
enquanto moderadores das relacfes entre 0os constructos psicol0gicos e 0s comportamentais.
Assim, além da relagdo valores pessoais-atitude-fases da lealdade propostas por Oliver

(1997), constata- se outra lacuna na literatura para a seguinte questéo:

Qual o impacto das variaveis demogréficas de género, idade, renda e

escolaridade na relacéo entre os valores pessoais e as fases da lealdade do consumidor?

Para investigar e buscar respostas aos questionamentos formulados acima, optou-se
pelo contexto de servico, por considerar que, particularmente nesse segmento, as
caracteristicas pessoais dos consumidores sdo fatores determinantes na manutencdo dos
relacionamentos (HOMBURG; GIERING, 2001; VASQUEZ-CARRASCO; FOXALL,
2006). Mais especificamente, escolheuse 0 setor bancério brasileiro, que apresenta grande

diversidade de clientes e multiplas formas de interacdo entre consumidores e empresa.
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Segundo dados da Federacéo Brasileira das Associacoes de Bancos, atualmente o setor
conta com mais de 100 milhGes de correntistas e, aproximadamente, R$ 1,5 trilhdes em
depdsitos totais (FEBRABAN, 2008). De acordo com Barnes (1997), nenhum segmento de
prestacéo de servigos parece mais interessado em estabelecer relagcbes com seus clientes do
gue o de servigos bancarios, pois o crescente uso da tecnologia em transaces financeiras
reduziu significativamente as oportunidades de contato entre os consumidores e 0 banco.
Logo, relacionar os atributos ‘valores pessoais , ‘atitude’ e ‘lealdade’, a bancos, que possuem
estruturas diferenciadas de atendimento, imagens de solidez e tradicdo divergentes, marcas
reconhecidas e diversas variedades de produtos e servicos, € uma oportunidade académica e

gerencia relevante para aprimorar rel acionamentos nesse segmento.

Desta forma, procurando responder as questdes apresentadas, tese tem os

seguintes objetivos:

1.1 OBJETIVOS DO ESTUDO

Objetivo Geral:

Elaborar e verificar empiricamente modelos tedricos sobre as relaces existentes
entre os constructos valores pessoais, atitude e fases da lealdade junto a clientes de

instituicOes bancérias no Brasil.
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Obj etivos Especificos:

1) Mensurar a influéncia dos valores pessoais nas fases da lealdade, analisando os
valores como antecedentes diretos das fases da lealdade.

2) Mensurar a influéncia dos valores pessoais na atitude e da atitude nas fases ca
lealdade, andlisando a atitude como mediadora completa da relacdo valores
pessoais- fases da |ealdade.

3) Mensurar, simultaneamente, a influéncia dos valores pessoais na atitude e nas
fases da lealdade, e da atitude nas fases da lealdade, analisando a atitude como

mediadora parcial darelacdo valores pessoals-fases da lealdade.

4) Mensurar a influéncia das variaveis demogréficas de género, idade, escolaridade e

renda como moderadoras da relagcdo valores pessoais-fases da |eal dade.

1.2 RELEVANCIA E MOTIVACAO PARA O ESTUDO

Estudar a relagéo entre os valores pessoais e a lealdade do consumidor empiricamente
€ relevante para as disciplinas de Marketing e de Comportamento do Consumidor, em virtude
de os resultados contribuirem na identificacdo e consolidacdo de mais uma variavel
psicolégica como preditora e influente no constructo lealdade. Resultados consistentes de
estudos realizados com foco na leadade do consumidor possibilitam melhorar a relacéo
cliente-empresa e, conseguentemente, estabelecer um relacionamento que gere aumento de
lucros e retencdo de clientes (KUMAR; SHAH, 2004), além de auxiliar na reducdo de custos,
na sensibilidade de pregos, no boca-a-boca positivo e no aumento do tempo das relagoes
comerciais (REICHELD; TEAL, 1996). Como ainda ndo ha uniformidade no meio académico
guanto aos melhores preditores da lealdade (RUNDLE-THIELE; MACKAY/, 2001), estudar e
investigar o impacto dos valores pessoai s nesse constructo € motivador.

Os Valores também tém sido definidos e mensurados na literatura de Marketing em
diferentes contextos. Por exemplo, valor para o cliente, que € o “... tradeoff entre o que é
recebido pelo consumidor em troca do que é dado a empresa’ (ZEITHAML, 1988, p. 14), ou
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sgja, aquele vinculado a relacdo custo-beneficio e a percepcao que o cliente tem sobre a troca
mutua e o cumprimento de promessas (GRONROOS, 1994); valor do cliente para a empresa
ou Customer Lifetime Value (CLV) (DOWLING; UNCLES, 1997; JAIN; SINGH, 2002;
VOERHOEF; LANGERAK, 2002; BECHWATI; ESHGHI, 2005; ROEMER, 2006; LEONE
et al., 2006), que estd associado ao lucro que um cliente pode gerar a uma empresa
(BERGER; NASR, 1998), ou sgja, € o vaor que indica a diferenca entre os custos para
adquirir, servir e reter um cliente e os lucros gerados por ele ao longo de sua vida como
consumidor (BERGER; NASR, 1998); e valor do cliente ou valores pessoais, que € baseado
na Psicologia Socia e aborda aspectos sobre a existéncia humana e suas relagdes sociais
(ROKEACH, 1973). Desta forma, pesquisar sobre valores pessoais implica ampliar a
tendéncia investigativa desse constructo na disciplina de Marketing.

Entretanto, a principal motivacdo e relevancia para esse estudo € a realizacdo de uma
investigacéo empirica sobre a relagdo de dependéncia entre os valores pessoais e as fases da
lealdade propostas por Oliver (1997), que até o momento ndo foi estudada no meio académico
ou empresarial.

1.3 ESTRUTURA E ORGANIZACAO DO TEXTO

Esta tese esta organizada da seguinte forma:
O capitulo 2 apresenta a fundamentacéo tedrica sobre os temas Valores Pessoais,
Atitude e Lealdade.
O capitulo 3 discorre sobre os model os tedricos e as hipoteses que os compdem.
O capitulo 4 traz 0 método de pesquisa, com as técnicas de coleta de dados,

amostragem e procedimentos para andlise dos dados e apresenta os resultados dos
estudos empiricos.

O capitulo 5 expde as conclusdes das pesquisas.

O capitulo 6 apresenta as limitacdes e proposi ¢oes de estudos futuros.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse capitulo sdo abordadas as teorias que serviram de base para elaboracdo dos

modelos da tese. As referéncias foram eleitas considerando as evidéncias tedricas que

sustentam as relagOes entre Valores Pessoais, Atitudes e Lealdade.

A revisdo hibliogréfica € apresentada num continuum (Figura 1), partindo dos
conceitos, medidas e tipos de modelos vinculados a Teoria dos Valores Humanos, passando
pelos conceitos e tipos de modelos vinculados as Atitudes, até chegar na reconstituicdo

histérica, nas abordagens comportamental e atitudinal, e no estado da arte da Lealdade do

consumidor.
Valores Atitudes Lealdade
Pessoais
- Conceitos - Conceitos - Evolugdo Histérica

- Medidas de Valor

- Modelos de Mensuragéo
de Valores

- Valores no Brasil

- Componentes da Atitude
- Propriedades da Atitude
- Medidas de Atitude

- Modelos de Mensuragéo
- Atitudes no Brasil

- Abordagens:
Comportamental / Atitudinal

- Fases da Lealdade

- Mensuragéo da L ealdade

- Lealdade no Brasil

Figura 1— Modelo Geral da Fundamentagdo Tebrica
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2.1 VALORES PESSOAIS

2.1.1 Conceitosde Valores

Historicamente, os valores tém sido importantes para os académicos que exploram a
natureza do self e das relagdes do individuo com a sociedade. Dewey (1939)2
enfatizou o processo de valoragdo como essencial para sua interpretacdo do

pragmatismo. Parsons (1937)° teorizou valores como instrumentais para entender a
unidade do ato em si. Kluckhohn (1951)* revisou o conceito amplamente, partindo
da Teoria da Acdo de Parsons. Rokeach (1973, 1979°) pode ser considerado como
aquele que trouxe o conceito para dentro de um foco moderno; Shalom Schwartz

(1992, 1994) realmente entrega um model o que deriva explicitamente da formulagcdo
devalores de Rokeach (HITLIN, 2003, p. 119).

Os vaores tém sido foco de pesguisas em Ciéncias Sociais por décadas
(MADRIGAL, 1995) e ocupam um local proeminente no discurso cientifico e publico numa
grande variedade de niveis (MEGLINO; RAVLIN, 1998). Ha na literatura etudos que tratam
da conceituacdo geral dos valores (ex. Rokeach, 1968, 1973; Kahle, 1986; Schwartz e Bilsky,
1987, 1990), bem como de conceituacOes especificas, tais como valores culturais (ex.
Hofstede e Bond, 1984; Lenartowicze Johnson, 2002; Lenartowicz e Johnson 2003), valores
nas organizagoes (ex. Kabanoff, Waldersee e Cohen, 1995; Meglino e Ravlin, 1998; Kabanoff
e Daly, 2000) e valores no trabalho (ex. Furnham, 1984; George e Jones, 1997; Elizur e Sagie,
1999).

A despeito de sua “popularidade’, ndo existe um consenso sobre a natureza dos
valores em d. “Entre outras coisas, os valores ja foram considerados necessidades, tipos de
personalidade, motivagcOes, metas, utilidades, atitudes, interesses e entidades mentais
inexistentes’ (MEGLINO; RAVLIN, 1998, p. 351). De acordo com esses autores, essa
auséncia de concordancia tem criado problemas na interpretagdo de resultados de vérios

estudos.

2 DEWEY, John. Theory of Valuation. Chicago: University of Chicago Press, 1939.

3 PARSONS, Talcott. The Structure of Social Action:A Study in Social Theory With Special Reference to a
Group of Recent European Writers. New York: McGraw-Hill, 1937.

4 KLUCKHOHN, Clyde. Values and value-orientations in the theory of action. In: Talcott Persons & Edward A.
Shills (Eds.), Toward a general theory of action (pp. 388-433) edited by Talcott Parsons and Edward A.
Shils. New York: Harper, 1951.

® ROKEACH, Milton. Understanding Human Values: Individual and Societal. New Y ork: Free Press, 1979.
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Para Schwartz (20053, p. 21), “o conceito de valor, mais que qualguer outro, deveria
ocupar uma posicdo central”, pois “possibilita unificar os interesses aparentemente diversos
de todas as ciéncias relacionadas ao comportamento humano (Rokeach, 1973, p. 3)”.

Valores pessoais sd0 crengas abstratas que transcendem situagdes especificas e guiam
a selecdo ou a avaiacdo de comportamentos e eventos (ROKEACH, 1973, SCHWARTZ;
BISKY, 1987). Rokeach (1973, p. 5) conceituou valor como “uma crenca duradoura de que
um modo de conduta especifico ou um estado-final de existéncia € pessoal ou socialmente
preferivel a outro modo de conduta ou estado-final de existéncia’ . Para o autor, os vaores
pessoais ndo refletem necessariamente 0 que as pessoas querem, mas descrevem suas
interpretacoes internalizadas sobre formas socialmente desgjaveis de redlizar as necessidades.
Enquanto, Vinson, Scott e Lamont (1977) interpretaram 0s valores pessoais como sendo
elementos cognitivos centrai's gue estimulam uma resposta comportamental .

Ao longo dos anos, amedida que o constructo valores pessoais passou a ser mais
estudado, novas conceituacdes foram sendo incorporadas a literatura. Por exemplo, Alwin e
Krosnick (1985) o definiram como sendo padrdes de desgjos invocados na interagdo social
para avaliar as preferéncias de metas comportamentais ou modos de acdo. Kahle (1986)
definiu valor como um tipo de cognicdo socia que reflete o estado interno que intervém entre
0s estimulos e as respostas. Meglino e Ravlin (1998) definiram valor como sendo crencas
internalizadas de uma pessoa sobre como ela deve se comportar. Ja nos anos 2000, Lages e
Fernandes (2005) conceituaram valores pessoails como crengas intrinsecas, duradouras e
relativamente estéveis na vida de um individuo, definidas como representacdes mentais de
necessidades que sdo utilizadas como base geral para a resolugdo de conflitos e decisdes,
determinando, regulando e modificando relagdes entre individuos, organizacdes e sociedades.
Enquanto, Fritzsche e Oz (2007, p. 336) assumiram o conceito de valores declarado por
Williams (1979)°: “o sistema de valor é um conjunto organizado de padrdes preferenciais que
S80 usados ao fazer a selecdo de objetos e agdes, resolver conflitos, invocar sansdes sociais e
lidar com as necessidades ou pedidos de defesas sociais e psicoldgicas de escolhas feitas ou
propostas’.

Numa perspectiva multidisciplinar, Vinson, Scott e Lamont (1977) e Clawson e
Vinson (1978), apresentaram alguns conceitos de valor adotados em outras disciplinas,
destacando a conceituacdo dada por Rokeach na Psicologia. Assim, 0s autores apresentaram

gue na area da Filosofia, os filésofos se preocuparam com os valores de uma forma bastante

® WILLIAMS, Robin M. Jr. Change and Stability in Values and Value Systems: A Sociological Perspective. In:
M. Rokeach (ed.) Understanding Human Values (The Free Press, New York, NY, 1979).
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tangencial. Referéncias a valores foram inevitaveis a medida que os fil ésofos discutiram sobre
a Estética, ou quando deliberaram sobre os problemas dos governos e sobre as
responsabilidades dos cidaddos; na Antropologia, que se interessa pelos estilos de vida e
padrdes culturais, Tomas e Zaraniecki, por exemplo, definiram valores como “... e ementos
objetivos e sociais que se impdem sobre o individuo como algo dado e provocam sua
reacd0.”’; na Sociologia — que foca na ideologia e costumes — , Brononowski sugeriu que “um
vaor é o conceito que agrupa alguns modos de comportamento em nossa sociedade.”®; e,
finalmente, na Psicologia — que examina os valores a partir de atitudes e motivos pessoas —,
Rokeach (1968) considerou “... 0 valor como uma crenca duradoura, centralmente sustentada,
gue guia agdes e julgamentos em situacOes especificas e para aém de objetivos imediatos no
sentindo de estados- finais fundamentais de existéncia’.

Rokeach (1973) classificou os valores como sendo instrumentais e terminais,
propondo uma relagdo funcional entre eles, na qual os valores instrumentais descrevem
comportamentos que facilitam a obtencéo dos valores terminais. Os valores instrumentais sd0
0s modos de comportamento (ex. horestidade, prontidéo para gjudar), e os valores terminais
s80 0s estados-finais de existéncia ou auto-suficiéncia que uma pessoa busca atingir (ex. vida
confortavel, sabedoria). Os valores, tanto 0s instrumentais quanto o0s terminais, sdo
desenvolvidos e aprendidos por cada pessoa, e € aprendizagem que garante suas
estabilidade e durabilidade. ApOs serem aprendidos, os valores sdo hierarquicamente
ordenados em um sistema, tornando-se centrais na organizacdo cognitiva do individuo e
servindo como base para a formagéo de atitudes, crencas e opinides (ROKEACH, 1973).

De acordo com Kahle (1996), a metodologia desenvolvida por Milton Rokeach, o
Rokeach Value Survey (RVS), que investiga os valores instrumentais e terminais, € a mais
popular entre os pesquisadores de Ciéncias Sociais para a mensuragéo dos vaores pessoais.
Para Gouveia et al. (2001), Rokeach contribuiu significativamente para o aprimoramento da
teoria de valores, hgja vista que: a) diferenciou o constructo valor de outros a ele comumente
relacionados, tais como atitude, interesse e tracos de personaidade; b) apresentou um
instrumento que, pela primeira vez, tratava de medir os valores como um constructo legitimo
e especifico; ¢) demonstrou a centralidade do sistema de valores nas pessoas, reunindo dados
sobre 0s antecedentes e consequientes desse sistema; e d) propds uma abordagem que reuniu

aspiracdes de diversas areas, como a Filosofia, a Antropologia, a Sociologia e a Psicologia.

"TOMASW. I.; ZARANIECKI, F. The Polish Peasant in Europe and America New York: Alfred A. Knopf,
1927, 1131p.

8 BRONOWSKI, J. The Value of Science. In: A. H. Maslow (ed.). New Knowledge in Human Values (New
York: Harper & Row, 1959), 62p.
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Ainda, segundo esses autores, o trabalho de Rokeach foi fundamental para a evolucdo da
Teoriados Valores Integrativa desenvolvida por Schwartz e Bilsky (1987).

A Teoria dos Valores Integrativa reconhece cinco caracteristicas principais dos
valores, a saber: a) os valores sdo crencas — intrinsecamente ligadas & emogdo e ndo a idéias
frias e objetivas; b) os valores sdo contructos motivacionais — eles se referem a objetivos
desgjaveis que as pessoas se esforcam para ter; ¢) os valores transcendem as situacoes e as
acOes especificas — sao de natureza abstrata e se distinguem de outros conceitos como normas
e atitudes, por exemplo, que em gera se referem a agOes especificas, objetivas e situacionais;
d) os valores guiam a selecéo e a avaliacéo de acdes, politicas, pessoas e eventos — valores
servem de padrdes ou critérios; e €) os valores sdo ordenados pela importancia relativa aos
demais — formam um sistema ordenado de prioridades axioldgicas dos individuos
(SCHWARTZ, 1992, 1994, 20053, 2006).

Na Ciéncia Socia, especificamente em torno da disciplina Marketing, os valores
pessoais sdo tratados na area do Comportamento do Consumidor. O estudo desses valores €
extremamente relevante para a disciplina, pois eles se referem a objetivos, metas ou
comportamentos desgavels, que transcendem situacOes especificas, servem como padroes
para guiar a selecdo ou avaliagdo de comportamentos, pessoas e eventos, e sdo ordenados pela
importanciaentre si (SCHWARTZ, 1992, 2005a). Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) os
valores representam as crencas do consumidor sobre a vida e 0 comportamento aceitével das

pessoas.

Os valores pessoais tém sido medidos de varias maneiras por diversos autores. Assim,

a proxima secdo apresenta as principais medidas desse constructo.

2.1.2 Medidasde Valores

Os vaores sdo medidos, descritos e agrupados de varias formas por varios

pesquisadores (WILLIAMS; HALL, 2006). De acordo com Meglino e Ravlin (1998, p. 359):
“Alguns autores (ex. England, 1975°%; Wollack et al., 1971°) tém usado métodos que

mensuram valores independentemente uns dos outros. Outros (ex. Allport, Vernon e

9 ENGLAND, George W. The manager and hisvalues: An international per spective from the United
States, Japan, Korea, India, and Australia. Cambridge, MA: Ballinger, 1975.
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Lindzey, 1960*; Cable e Judge, 19962, 19973; Chatman, 1991'*; Meglino, Ravlin
& Adkins, 1989%°) tém empregado métodos que acessam preferéncias entre
diferentes valores. Cattell (1944)*° utilizou o termo normativo para descrever o

primeiro método e ipsativo para descrever o dltimo”.

Meglino e Ravlin (19980 afirmaram que o0 método normativo requer que 0S
respondentes avaliem (rate) o quanto aprovam um conjunto de itens ou afirmativas,
descrevendo um valor ou um conjunto de valores, e 0 método ipsativo requer que os
respondentes ordenem um conjunto de valores (rank order), ou escolham um vaor ou
declaracdo de valor em detrimento de outro, em uma escolha forcada (forced choice).

O méodo ipsativo, também chamado de escala de escolha forcada, no qua os
respondentes devem ordenar os valores, contrasta com 0 método normativo, que utiliza escala
do tipo de Likert, na qual os respondentes escolhem escores que melhor representem o grau de
concordancia com uma afirmativa dada (JOHNSTON, 1995). O método ipsativo é um tipo
especifico de medida em gue os respondentes comparam duas ou mais opcdes desgjaveis e
selecionam aquela de maior preferéncia (JOHNSTON, 1995). Essa medida € obtida por meio
da ordenacao de atributos ou escolha de respostas entre itens “que mais se parecem comigo” e
itens “que menos Se parecem comigo”, em um conjunto de itens igualmente e socialmente
desgjaveis (MULLER; WELTER; CAPITAQ, 2007, p. 157).

Acredita-se que os escores do método ipsativo representem mais claramente os
verdadeiros valores dos individuos do que os escores do método normativo, ja que os valores
estdo estruturados hierarquicamente e sdo baseados em graus de importancia para cada
individuo (MEGLINO; RAVLIN, 1998). De acordo com esses autores, no método normativo
os individuos respondem buscando aprovagdes publicas consideradas sociamente

convenientes e desgjaveis, e essa agdo, consciente ou inconscientemente, pode levar a escolha

1 WOLLACK, Stephen; GOODALE, James G.; WIJTING, Jan P.; SMITH, Patricia C. Development of survey
of work values. Journal of Applied Psychology, v. 55, n. 4, p. 331-338, 1971.

1 ALLPORT, G. W.; VERNON, P. E.; LINDZEY, G. Manual: A Study of values, (3*ed.). Boston: Houghton
Mifflin, 1960.

12 CABLE, Daniel M.; JUDGE, Timothy A. Person-organization fit, job choice decisions, and organizational
entry. Organizational Behavior and Human Decision Processes, v. 67, n. 3, p. 294-311, 1996.

13 CABLE, Daniel M.; JUDGE, Timothy A. Interviewers perceptions of person-organization fit and
organi zational selection decisions, Jour nal of Applied Psychology, v. 82, n. 4, p. 546-561, 1997.

4 CHATMAN, Jennifer A. Matching people and organizations: Selection and socialization in public accounting
firms. Administrative Science Quarterty, v. 36, n. 3, p. 459-484, 1991.

> MEGLINO, Bruce M., RAVLIN, Elizabeyh C.; ADKINS, Cherly L. A work values approach to corporate
culture: afield test of the value congruence process and its relationship to individual outcomes. Journal of
Applied Psychology, v. 74, p. 424-432, 1989.

18 CATTELL, R. B. Psychological measurement: Normative, ipsative, and interactive. Psychological Review, v.
51, p. 292-303, 1944.
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de respostas que ndo representam as verdadeiras crencas do individuo. Essa tendéncia de
escolher respostas tidas como sociamente convenientes ndo indica um falseamento
deliberado das respostas, “mas pode refletir falta de autoconhecimento, resisténcia em aceitar
as proprias limitagbes ou autopercepcdo distorcida’ por parte dos respondentes (MULLER,;
WELTER; CAPITAO, 2007, p. 158). Desta forma, segundo esses autores, o formato da escala
ipsativa contribui para a resisténcia ao falseamento das respostas ao dificultar a atribuicdo de
um valor maior a itens contidos em um constructo. Para Alwin e Krosnick (1985), o método
ipsativo para a mensuragdo de valor € obrigatorio pela propria natureza do constructo, cuja
manifestacdo central é fundamentada pela escolha, e nesse método os respondentes fazem as
suas escolhas. No entanto, muito se tem escrito arespeito das dificuldades e limitagOes de se
utilizar medidas ipsativas (BARON, 1996). Em estudos recentes sobre valores, fica claro que
pesquisadores da &rea de consumo, bem como pesquisadores de valores de outras areas, estéo
cada vez mais adotando o procedimento normativo como método de escolha, a despeito do
debate “rank versusrate’ (MCCARTY; SHRUM, 1997, p. 241).

A abordagem ipsativa tem vérias falhas préticas significativas quando utilizada em
pesquisas survey, mesmo considerando 0s argumentos rel ativos ao mapeamento conceitual da
técnica a0 conceito de valores (ALWIN; KROSNICK, 1985). Pode-se, por exemplo,
enumerar as seguintes limitagcbes. @) o método ipsativo, que atribui classificacdo diferente
para cada valor, ndo permite que o perfil de valor de um respondente sgja alto ou baixo em
gualquer um ou em todos os valores, o que € possivel com o método normativo, que produz
escores de valores que sd0 independentes entre si; b) 0 método ipsativo ndo possibilita captar
diferencas absolutas entre os valores, e com 0 méodo normativo esta informagéo € possivel,
pelo fato de os valores serem avaliados independentemente; ¢) o0 método ipsativo, que resulta
em escores de valores ordenados, necessariamente correlacionados entre si, € limitado quanto
a0 uso de algumas técnicas estatisticas (ex. andlise fatorial), enquanto que no método
normativo, como 0s escores sd0 independentes, € permitido, mais prontamente, comparar a
forca relacional dos valores entre os individuos utilizando-se técnicas estatisticas avancadas
(MUNSON; MCINTYRE, 1979; MEGLINO; RAVLIN, 1998).

Ao contrério das escalas ipsativas, escalas normativas séo de facil apresentacéo aos
respondentes (MUNSON; MCINTY RE, 1979; ALWIN; KROSNICK, 1985) e demandam 3x
menos tempo para serem respondidas do que as tarefas de ordenamento (rankings). Os
formatos ipsativos sdo freqlentemente dificeis e demandam dos respondentes consideravel
sofisticagéo cognitiva e concentragdo (MUNSON; MCINTYRE, 1979), e essa sofisticagéo é
particularmente problematica quando a lista de conceitos é longa (ALWIN; KROSNICK,
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1985). Os ratings, por outro lado, sdo simples de serem administrados e ndo demandam muita
sofisticagdo cognitiva. Além desses fatores, os ratings podem, ainda, ser prontamente
administrados por telefone e ndo envolvem problemas de dependéncia linear, inerentes aos
rankings (ALWIN; KROSNICK, 1985).

Entretanto, 0 método normativo também tem dois inconvenientes potenciais que
devem ser avaliados antes da sua utilizacgo (ALWIN; KROSNICK, 1985). O primeiro € que,
uma vez gue os ratings requerem menores esforcos, a qualidade dos dados pode ser reduzida
em relagdo aos obtidos através de rankings, e o segundo refere-se a suscetibilidade a
problemas de estilo de respostas ou conjunto de respostas. Ou sgja, mesmo com a qualidade
avaliada e considerada boa ou socialmente desgjavel, as respostas nos ratings tendem a ficar
dentro de uma variacdo bastante restrita dos pontos disponiveis na escala (ALWIN;
KROSNICK, 1985). O problema da variacdo restrita na escala pode surgir quando os itens
avaliados sdo todos vistos como inerentemente positivos pelos respondentes. Em alguns
casos, muito embora a escala avaliativa fornecida contenha ancoras tipicamente positivas e
negativas (tais como ‘extremamente importante’/ ‘nd téo importante’), os avaliadores
tenderdo a acumular as suas avaliacdes no final positivo da escala (end-piling) e, desta forma,
demonstrar pouca diferenciacéo entre os itens avaliados. Essa auséncia de diferenciagdo pode
afetar as relagbes edtatisticas, tanto entre os itens em s (ex. andise fatorial e correlacéo)
guanto entre os itens de outras varidveis (ex. validade preditiva) (MCCARTY; SHRUM,
19934, 1993b, 1997, 2000).

Cientes das vantagens e desvantagens dos métodos ipsativo e normativo, alguns
pesquisadores (ex. Beatty et al., 1985; Kahle, Beatty e Homer, 1986; Kahle e Kennedy, 1988;
Schwartz e Bilsky, 1990, McCarty e Shrum, 2000; Allen, Ng e Wilson, 2002) optaram por
mensurar valores pelo méodo rank-then-rate. Nesse procedimento, sugerido por (Munson,
1984)*, os respondentes primeiro orderam os valores que julgam importantes e depois
mensuram (avaliam), os mesmos valores, por meio de uma escala de importancia
(MCCARTY; SHRUM, 1997). O método rank-then-rate exige que os respondentes facam
escolhas e comparagdes entre valores durante a tarefa de ranking e, com as comparagOes e as
escolhas ainda frescas na memoria, avaliem esses valores MCCARTY; SHRUM, 2000).
Embora o procedimento rank-then-rate possa parecer intuitivamente preferivel em relacdo ao

método rating (na medida em que €ele forca as comparacfes e supera alguns problemas das

" MUNSON, J. Michael. Personal Values: Considerations on Their Measurement and Application to Five Areas
of Research Inquiry. In: Robert E. Pitts, Jr. e Arch G. Woodside (eds.), Personal Values and Consumer
Psychology (p. 13-33). Lexington Books, 1984.
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medicbes ordinais), esse método apresenta as mesmas limitagdes associadas aos rankings:
tempo e esforco de resposta. Isto é particularmente problemético, pois a extensa tarefa de
ranking é feita meramente para forcar os respondentes a considerar todos os valores antes da
tarefa de rating, usados para as andlises estatisticas (MCCARTY; SHRUM, 1997, 2000).

Outro método possivel de avaiacdo de valores é o “least-most” (MCCARTY;
SHRUM, 1997, p. 241). De acordo com esses autores, esse procedimento, semelhante a
técnica de ancoramento considerada por Munson e Mcintyre (1979), pede que os
respondentes primeiro analisem todo o conjunto de valores e escolham o valor mais
importante e, em seguida, o valor menos importante. Essa tarefa de escolha forca o
respondente a observar e analisar toda a lista e fazer comparacOes entre os valores. Depois
gue os respondentes selecionam os valores mais € menos importantes, solicita-se que eles
avaliem todo o conjunto de valores numa escala intervalar, tendo por base os valores
escolhidos. Esse procedimento demora um pouco mais do que o método de rating simples,
mas requer muito menos tempo que o processo rank-then-rate. Entretanto, assim como na
tarefa rank-then-rate, 0 método least-most também tem suas limitages, pois requer que 0s
respondentes leiam toda a lista de valores e fagam comparactes a fim de determinar o valor
menos e 0 mais importante. A questdo colocada é se 0 procedimento least-most induz os
respondentes a fazer comparacdes a um grau suficiente que resulte em diferenciacdo similar
ao rank-then-rate, e se o least-most de fato induz a uma diferenciagdo maior do que o método
de simplesrating (MCCARTY; SHRUM, 1997).

Observa-se na literatura varios estudos comparando as caracteristicas de mensuracéo
ipsativa e normativa, além de outros procedimentos. Embora uma afirmativa quanto ao
método de coleta de dados mais apropriado a ser utilizado com perfis de valores ainda ndo
possa ser feita, 0 abandono da técnica de ranking origina de Rokeach em favor da escala do
tipo de Likert parece ndo ser um procedimento garantido (REYNOLDS; JOLLY, 1980). De
modo geral, as conclusdes de diversas pesquisas sobre o tema tém sido equivocas no sentido
de que alguns estudos encontraram pouca ou nenhuma diferenca entre as técnicas ipsativa e
normativa; alguns encontraram que as técnicas ipsativas sdo superiores as normativas, e
outros gue as técnicas normativas sao superiores (MEGLINO; RAVLIN, 1998). Desta forma,

conclui- se que a solucéo sobre a melhor medida de valores parece ainda indefinida.
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2.1.3 Modelos de Mensuracéo de Valores

Na busca por respostas empiricas sobre a interconexd@o existente entre os valores
pessoais e destes com outros constructos, alguns modelos utilizando abordagens quantitativas
foram desenvolvidos, tais como: Study of Values (SOV); Rokeach Value Survey (RVS); List
of Values (LOV); Values and Lifestyle Segmentation (VALS); Schwartz Value Survey (SVS);
Cadeia Meos-Fim;, e Service Personal Value (SERPVAL). Entretanto, ndo existe
unanimidade quanto a superioridade de quaisquer destas ferramentas de mensuracdo dos
valores pessoais (MARANDI; LITTLE; SEKHON, 2006).

As caracteristicas de cada um dos model os citados acima séo apresentadas a seguir.

2.1.3.1 Study of Values (SOV)

O SOV foi desenvolvido por Allport, Vernon e Lindzey (1960, 1970*®) com o objetivo
de mensurar a forca relativa de seils motivos ou interesses basicos relacionados a
personalidade do individuo. Allport acreditava que a filosofia de um individuo é fundada em
seus valores ou em convicgdes basicas que ele detém sobre o que €, ou ndo €, realmente
importante na sua vida (Hjelle e Ziegler, 1976 p. 202-206)'° (SOV, 2008). Partindo dessa
suposicao, Allport desenvolveu o SOV, baseando-se na classificacéo dos tipos de valores
apresentados pelo psicdlogo alemdo Eduard Spranger (1928)%°, que afirmava que a
personalidade esta vinculada aos val ores pessoais (SOV, 2008).

A escala SOV éintrinsecamente ipsativa (LUBINSKI; SCHMIDT; BENBOW, 1996).
Essa escala é composta por seis tipos de valores: o tedrico, 0 econdmico, o estético, o socia, o
politico e o religioso (Quadro 1), e é constituida por duas partes. A primeira € composta por
30 itens dicotdbmicos que as pessoas devem ordenar de acordo com as suas preferéncias
pessoais, indicando como se sentem em relacdo a cada uma delas. A escala varia de 3;0 para

forte preferéncia ou 2;1 para fraca preferéncia. Por exemplo: “Assumindo que vocé tenha

18 ALLPORT, G.W.; Vernon, P. E.; Lindzey, G. Manual Study of Values. Houghton Mifflin, 1970.

1% HIELLE, Lary A. ZIEGLER, Daniel J. Personality Theories: Basic Assumptions, Research, and
Applications. New Y ork: McGraw-Hill Book Company, 1976.

20 SPRANGER, Eduard. Types of Men: The Psychology and Ethics of Personality. Contributors: - author,
Paul John William Pigors- trangltr. Publisher: M. Niemeyer. Halle, 1928. 404 pgs.
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habilidade suficiente, vocé preferiria ser, A: um banqueiro, ou, B: un politico?” Uma forte

preferéncia para ser banqueiro teria a resposta A=3, B=0, e uma fraca preferéncia teria a

resposta A=2 e B=1. A segunda parte consiste de 16 itens, sendo que cada item tem quatro

opcoes de ranking (1 — mais atraente e 4 — menos atraente). Por exempl o:

Se vocé vivesse numa cidade pequena e tivesse renda mais do que suficiente para as
suas necessidades, vocé preferiria; A: aplicala produtivamente em alguma atividade
comercial ou industrial; B: ajudar as atividades dos grupos religiosos locais; C: doar
para o desenvolvimento de pesquisas cientificas de sua localidade; D: doar a
Sociedade de Assisténcia a Familia (LUBINSKI; SCHMIDT; BENBOW, 1996, p.
445).

Tipos de Valores

Caracterizacao

Tedrico

Uma pessoa tedrica se preocupa princi palmente com a descoberta da verdade, que
ela busca de modo cognitivo. Seus interesses sd0 empiricamente criticos e
racionais.

Econdmico

O individuo econémico valoriza mais o que € mais Util e é freqlientemente prético.
Em geral tem o esteredtipo do homem de negdécios americano bem sucedido. Esse
tipo de individuo considerainitil o conhecimento néo aplicado.

Estético

O individuo estético valoriza a forma e a harmonia. Acredita que a vida €
composta por uma série de eventos que devem ser desfrutados. Esse individuo tem
interesse pelo lado artistico da vida e tende para o individualismo e a auto-
suficiéncia.

Social

O individuo social busca 0 amor das pessoas, € altruista e tem tendéncia a gentileza
€ a0 ndo egoismo.

Politico

O individuo politico tem o poder cono orientacdo dominante e uma tendéncia para
desgjar influéncia e renome. Esse individuo tem alta probabilidade de se tornar um
lider na sociedade.

Religioso

O individuo religioso valoriza a unidade. Ele busca entender e vivenciar o mundo
enquanto um todo unificado. Tende a compreender o cosmo como um todo,
buscando se relacionar com ele e abragé-10 na sua totalidade.

Quadro 1- Valoresdo Study of Values (SOV)
Fonte: SOV (2008).

Allport, Vernon e Lindzey (1970) administraram o SOV numa amostra de 203

adolescentes americanos, intelectuamente privilegiados, com idades entre 10 e 16 anos, e 0s

resultados revelaram duas diferencas entre os sexos. 0s homens sdo mais tedricos, econdémicos

e politicos, e as mulheres sdo mais estéticas, sociais e religiosas. A respeito da validade da

escala, os dados empiricos confirmaram as expectativas contidas no Manual do SOV, que se

baseiam principal mente na diferenca entre grupos investigados. Por exemplo, foi comprovado

gue aunos de faculdades de Administragdo tém escores relativamente mais atos em

economia e gque alunos da faculdade de Teologia tém escores mais altos em religido (SOV,

2008).

O SOV e as teorias implicitas em suas medidas ainda sdo aplicaveis na atualidade,

sendo muitas vezes estudadas e revisadas por tedricos e psicélogos (LUBINSKI; SCHMIDT;

BENBOW, 1996).
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2.1.3.2 Rokeach Value Survey (RVS)

O Rokeach Value Survey é o méodo mais popular entre os pesquisadores de Ciéncias
Sociais para se mensurar valores (KAHLE, 1996). Rokeach desenvolveu, ao mesmo tempo, i)
uma perspectiva tedrica sobre a natureza dos valores num framework cognitivo e ii) um
instrumento de mensuracdo de valores, sendo ambos amplamente utilizados por psicologos,
cientistas politicos, economistas e outros interessados em entender o que sdo valores, o que as
pessoas valorizam e qual afuncdo primordial desses valores (JOHNSTON, 1995).

Rokeach (1968, 1973, 1981), com a aplicacdo do Rokeach Value Survey (RVYS), trouxe
contribui¢cBes significativas e inovadoras a Teoria de Valores, agregando credibilidade e
entendimento as pesquisas sobre o tema nas décadas de 1960 a 1990, complementando os
estudos de Kluckhohn (1951), Kluckhohn e Strodtbeck (1961)*, Smith (1969)%2, Allport,
Vernon e Lindzey (1970) (MAYTON II; BALL-ROKEACH; LOGES, 1994) e Williams
(1968)% (SCHWARTZ, 2006).

O modelo RV'S é composto de 36 itens (Quadro 2), sendo 18 valores instrumentais e
18 terminais (ROKEACH, 1973, 1981). Nesse modelo, o respondente indica sua preferéncia
por meio de ordenamento (ranking) dos valores apresentados em duas listas. O respondente
organiza os valores terminais, seguidos pelos instrumentais, “em ordem de importancia para
Vocé, como principios que guiam a Sua vida’ (ROKEACH, 1973, p. 27). Assim, por meio
desse procedimento, Rokeach afirma que é possivel inferir a organizacdo “axiolégica’ do
individuo (MAHONEY ; KATZ, 1976).

O modelo RVS foi aplicado e validado por inimeros pesquisadores em diferentes
contextos nacionais e internacionais (GUNTHER, 1981). Pesquisas foram realizadas a fim de
verificar avalidade e a confiabilidade do RVS em si e confirmaram os resultados de Rokeach
(1973), que reportou coeficiente de confiabilidade relativamente alto para o instrumento de
pesquisa (MUNSON; MCINTYRE, 1979). No entanto, mesmo com inumeros testes
empiricos, 0 RVS sofre criticas quanto a trés aspectos, a saber: a) ao tipo de medida
empregada, que é de natureza ipsativa (sugere uma dependéncia entre as pontuaces de um
mesmo sujeito); b) a indefinicdo da estrutura dos valores; e ¢) a restricdo das amostras dos

seus estudos, realizados principamente com estudantes universitarios norte-americanos

2l KLUCKHOHN, Florense R.; STRODTBECK, Fred L. Variations in value orientation. Westport, CT:
Greenwood Press, 1961.

22 SMITH, M. Brewster. Social psychology and human values: Select essays. Chicago: Aldine, 1969.

23 WILLIAMS, Robin M. Jr. Value. In: E. Sills (Ed.) International encyclopedia of the social sciences. New
York: Macmillan, 1968.
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(GOUVEIA et al., 2001). Porém, apesar das criticas, € um método de fundamental
importancia para o Marketing e para a pesquisa do consumidor (BEARDEN; NETEMEYER,

1999).

Valores Ter minais

Valores|nstrumentais

01. Amor maduro (intimidade sexual e espiritual)

02. Auto-respeito (auto-estima)

03. Equilibrio Interno (livre de conflito interno)

04. Felicidade (contentamento)

05. Igualdade (fraternidade, oportunidadesiguais
paratodos)

06. Liberdade (independéncia, livre escolha)

07. Mundo de beleza (beleza da natureza e das

artes)

08. Mundo de paz (livre de guerra e conflito)

09. Prazer (vida agradavel, ociosa)

10. Reconhecimento social (respeito e

admiracao)

11. Sabedoria (compreensédo amadurecida da

vida)

12. Salvagdo (salvar-se, vida eterna)

13. Seguranca dafamilia (cuidar dos entes

amados)

14. Seguranga nacional (protecéo contra ataque)

15. Sentimento de realizagdo (contribuigdo

duradoura)

16. Amizade verdadeira (intimo

companheirismo)

17. Vida confortavel (vida prospera)

18. Vida excitante (vida estimulante, ativa)

01. Alegre (despreocupado, divertido)
02. Ambicioso (trabalhador, pretendente)
03. Amoroso (afetuoso, terno)

04. Capaz (competente, eficiente)

05. Controlado (reservado, disciplinado)

06. Corajoso (defendendo sua convicgao)
07. Honesto (sincero, correto)

08. Imaginativo (ousado, criador)
09. Independente (seguro de si, auto-suficiente)
10. Intelectual (inteligente, reflexivo)

11. Limpo (asseado, ordeiro)

12. Légico (consistente, racional)
13. Obediente (cumpridor do dever, respeitador)

14. Perdoar (disposto a descul par outrem)
15. Polido (cortés, bem-educado)

16. Prestativo (trabalhar pelo bem-estar dos
outros)

17. Responséavel (coerente, digno de confianga)
18. Tolerante (mentalmente aberto)

Quadro 2— Modelo Rokeach Value Survey (RVS)
Fonte: Gunther (1981).

Por sugestédo de Munson e Mclntyre (1979), o método RV'S, devido ao ordenamento
(rate) dificil e lento, deveria ser validado com escalas avaliativas (ratings) mais apropriadas
ao campo de investigacéo antes de uma aplicacdo real. De acordo com esses autores, Rokeach
desenvolveu o instrumento origina utilizando ranking, mas a maioria das aplicagcbes em
Marketing tém sido em rating, utilizando escalas do tipo de Likert.

Alguns pesquisadores (ex. Rokeach, 1973; Kohn, 1977; Prakash e Munson, 1985;
Kamakura e Mazzon, 1991) utilizaram o modelo RV'S num processo de ranking, por julgarem
gue os valores representam escolhas que as pessoas fazem na vida, sendo essas escolhas mais
facilmente avalidvels por ordenamento. Mas a dificuldade de se aplicar uma escala de ranking
aumenta significativamente quando o nimero de atributos a serem ordenados ultrapassa
guatro ou cinco (MCCARTY; SHRUM, 2000). Autores como Homer e Kahle (1988) e
Shrum e McCarty (1992) tém preferido realizar rating nesse modelo, enguanto outros

preferem o processo avaliagdo misto rank-then-rate (ex. Beatty et al., 1985; Kahle, Beatty e



37

Homer, 1986; Kahle e Kennedy, 1988; Kahle, 1996; McCarty e Strum, 2000, Allen, Ng e
Wilson, 2002).

O modelo RV S foi efetivamente validado no Brasil por Gunther (1981), que realizou o
método de retraducdo da seguinte maneira: trés pessoas tendo o Portugués como lingua
materna, e com um excelente conhecimento de Inglés traduziram, uma independente da outra,
a escala para o Portugués. As diferentes versdes resultantes foram retraduzidas para o Inglés
por pessoas que falavam Inglés como lingua materna, tendo excelente conhecimento do
Portugués. Finalmente, a versdo em Portugués que mais se aproximava da - ou eraigual a —
escala original foi escolhida para o teste de confiabilidade. Paratanto, foram realizados quatro
testes com alunos, sendo o primeiro em cursos de pés-graduacdo da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (UFRGS), o segundo em séries finais do segundo grau de uma escola em
Lajeado (RS), o terceiro no curso de graduacéo em Psicologia da Universidade Federal da
Paraiba (UFPB), e 0 quarto no curso de graduacdo em Psicologia do Instituto Paraibano de
Educacdo (Jodo Pessoa-PB). Desta forma, Gunther concluiu que as duas escalas (valores
instrumentais e valores terminais), nos quatro estudos, mostraram-se fidedignas como um
todo, correspondendo aos trabalhos realizados por Rokeach (1973).

2.1.3.3 List of Values (LOV)

A escala LOV foi desenvolvida na University of Michigan Survey Research Center
(Kahle 1983%*; Veroff, Douvan e Kulka, 1981%°) e foi utilizada para acessar os valores dos
americanos e replicar e ampliar os dados do livro de Gurin, Veroff e Feld (1960)?° (BEATTY
et al., 1985). Os atributos dessa escala sdo baseados nas pesquisas de valores feitas por
Feather (1975)%", Maslow (1954)2® e Rokeach (1973) e na Teoria da Adaptacdo Socia (Kahle,
1983) (BEATTY et al., 1985; CORFMAN; LEHMANN; NARAYANAN, 1991).

A escala LOV pauta-se pela distingdo entre os valores internos e externos e, ainda,

pela importancia das relacdes interpessoais na avaliacdo dos valores. Em esséncia, a LOV

24 KAHLE, Lynn R. Social values and social change: Adaptation to life in America. New York, Praeger,
1983.

25 VEROFF, Joseph; DOUVAN, Elizabeth; KULKA, Richard A. The Inner American. New York: Basic
Books, 1981.

%6 GURIN, Gerald; VEROFF, Joseph; FELD, Sheila. Americans View Their Mental Health. New York: Basic
Books, 1960.

2" FEATHER, Norman T. Valuesin education and Society, New York, NY: The Free Press, 1975.

28 MASLOW, Abraham Harold. Motivation and Per sonality, New York, NY: Harper and Row, 1954.
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mede os valores que sdo centrais na vida das pessoas, particularmente aqueles de maior
importancia (KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986). A abordagem LOV modificou os valores
terminais do RV'S para um subconjunto menor de valores, que podem ser generalizados para
importantes papéis e situacdes de vida (BEATTY et al., 1985).

O estudo original do LOV foi aplicado numa amostra nacional probabilistica de 2264
norte-americanos. Nessa aplicacéo, a coleta de dados se concentrou nos valores que as
pessoas consideravam como O primeiro e 0 segundo mais importantes dentre nove valores.
Nessa versdo do instrumento, ndo foi realizada uma classificagdo completa dos vaores da
lista. Por meio dos resultados dessa survey, Kahle (1983) e colegas chegaram a vérias
conclusdes importantes sobre a adaptacdo socia e psicolégica dos individuos (BEATTY et
al., 1985). Por exemplo, verificou-se que “o LOV se correlacionava significativamente com
vérias medicbes de salde mental, bem estar, adaptacdo a sociedade e a0 self (Kahle, 1983),
confirmando sua validade estatistica’ (MARANDI; LITTLE; SEKHON, 2006, p. 341).

A escalaLOV tem sido utilizada em trabal hos académicos e em pesquisas comerciais,
sendo testada em uma variedade de situagdes. Essa escala oferece uma opgao “mais enxuta’ e
mais prontamente utilizavel para investigar valores em contextos negociais (WILLIAMS;
HALL, 2006, p. 105). A LOV é constituida por 9 valores que sdo avaliados numa escala de 9
ou 10 pontos, variando de ‘importante para mim’ a ‘muito importante para mim’ (Quadro 3).
Inicidlmente, o respondente assinala no questiond&rio (ex. com um circulo) o vaor mais
importante na sua vida pessoal e depois marca o0 grau de importancia dos demais valores
(KAHLE, 1985, 1986; 1996; BEATTY et al., 1985; KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986;
KAHLE; KENNEDY, 1988, NOVAK; MACEVOQY, 1990; KAMAKURA; NOVAK, 1992,
SCHIFFMAN; SHERMAN; LONG, 2003; SHAW et al., 2005; WATKINS; GNOTH, 2005).

Importante Muito Importante

Valores X )
para mim paramim
01. Ser_mmento de pertencimento (ser aceito e necessério para suafamilia, 123456789
amigos e comunidade).
02. Excitag8o (vivenciar estimulos e prazer). 123456789
03. Relacionamentos cordiais com outros (ter companheiros proximos e 12345678

amizades intimas).
04. Auto-realizagdo (encontrar paz de espirito e fazer o melhor uso de

123456789

seus talentos).
05. Ser respeitado (ser admirado por outros e receber reconhecimento). 123456789
06. Diversdo e aproveitar avida (levar umavida prazerosa, feliz). 123456789
07. Seguranca (estar seguro e protegido de infortunios e atagues). 123456789
08. Auto-respeito (ter orgulho de si mesmo e ser autoconfiante). 123456789
09. Sentimento de objetivos alcangados (ter sucesso no que vocé quer 123456789

fazer).

Quadro 3— Modelo List Of Value (LOV)
Fonte: Kahle (1996).
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Postula-se que o LOV é uma tarefa mais fécil para o respondente e mais simples de
administrar. O procedimento de rating do LOV leva menos da metade do tempo demandado
pelo procedimento de ranking do RV'S, que pode consumir de 10 a 20 minutos (BEATTY et
al., 1985). Além disso, de acordo com esses autores, muitos valores da lista RVS ndo sio
diretamente relevantes no contexto de comportamento do consumidor (ex. seguranca
nacional, mundo de paz), e ainclusdo de itens menos relevantes para os individuos em sua
vida diaria e seu comportamento de compra pode obscurecer relagcbes importantes entre
valores e consumo. Assim, o LOV, sendo uma escala mais parcimoniosa, tenta evitar esses
problemas (BEATTY et al., 1985).

2.1.3.4 Vaue and Lifestyle Segmentation (VALS)

A escala VALS foi desenvolvida pelo SRI International, por Mitchell (1983)?°, como
objetivo de classificar os individuos americanos a partir de um conjunto de nove estilos de
vida. Essa escala é baseada na teoria de Maslow (1954) e nas necessidades hierérquicas e
caracteristicas sociais de Riesman, Glazer e Denney (1950)%° (KAHLE; BEATTY; HOMER,
1986). A VALS é amplamente utilizada em aplicagdes comerciais (NOVAK; MACEVOY,
1990) e é composta por atributos de valores e estilos de vida, dados demograficos e padrbes
de compras (Quadro 4).

A SRl International, para o desenvolvimento da VALS, realizou uma survey em 1980
junto a 1635 americanos, tendo como retorno 1078 questionarios. Com base nos resultados, 0s
grupos de consumidores foram divididos em trés categorias basicas. consumidores
impulsionados pela necessidade, direcionados externamente e direcionados internamente. O
segmento ‘Consumidores Impulsionados pela Necessidade é formado por 4% de
sobreviventes e 7% de sustentadores, 0 segmento ‘ Consumidores Direcionados Externamente’
possui 35% de pertencentes, 10% de emuladores e 22% de realizadores, e 0 segmento
‘Consumidores Direcionados Internamente’ é formado por 5% de eusoueu, 7% de
experimentadores, 8% de socialmente conscientes e 2% de integrados (KAHLE; BEATTY;
HOMER, 1986).

29 MITCHELL, Arnold. The Nine American Life Styles. New York: Warner, 1983,
30 RIESMAN, David; NATHAN, Glazer; REVEL, Denney. The Lonely Crowd. New Haven, CT: Yale
University Press, 1950.
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Tipo de Valorese Estilo de Dados Demogr aficos Padr 6es de Compra
Consumidor Vida
Consumidores Orientados pela Necessidade
Lutapelasobrevivéncia | Rendaao nivel de pobreza Dominio de preco
Desconfiado Poucainstrucéo Focado no basico
Sobrevivente Desgjustado Muitos membros de Compra para necessidades
socialmente minorias imediatas
Regulado por apetite Muitos vivem em favelas
Preocupado com Rendabaixa Preco é importante
seguranga, protecdo Instrugdo baixa Quer garantia
Sust Inseguro, compulsivo M uitos desempregados Comprador cautel oso
entador . : .
Dependente, seguidor Vivem no campo assim
Esperto, determinadoa | como em cidades
ir em frente
Consumidor es Dir ecionados Exter namente
Conformado, Renda baixa a média Familia
convencional Instrucéo baixa a média Lar
Pertencente N&o experimenta Empregos operarios Novidades
Tradicional, formal Tendem aviver forada Mercados de massa médio a
Nostélgico cidade baixo
Ambicioso, exibido Renda boa a excelente Consumo ostensivo
Consciente de status Jovens Artigos“in”
Emulador Movimentago social Altamente urbanos I mitador
ascendente Tradicionalmente homens, Moda popular
Machista, competitivo mas mudando
Realizac&o, sucesso, Rendas excelentes D& mostras de sucesso
fama L ideres em negocios, Topo delinha
. Materialismo politica, etc. Mercados de luxo e presentes
Realizador . Ca . . y B
Lideranga, eficiéncia Boa instrugéo Produtos “novos e
Conforto Vivem nos suburbios e mel horados”
cidades
Consumidor es Direcionados | nternamente
Individualistaferoz Jovens Exibe o0 seu gosto
Dramatico, impulsivo Muitossolteiros Novidades de experimentagéo
Eu-Sou-Eu Experimentador Estudando ou comecando a | Fonte de novidades diferentes

Volétil

trabal har
Formagao afluente

Comprade “clubinho”

Experimentador

Impulsionado paraa
experiénciadireta
Ativo, participante
Centrado em pessoas
Artistico

Rendas bimodais

A maioriaabaixo dos 40
anos

Muitas familias jovens
Boa instrucéo

Processo sobre produto
Esportes ao ar livre, vigorosos
Busca“atividades” do lar
Habilidades e introspeccéo

Responsabilidade social | Rendas bimodais baixa ou Enfase na conservagio
Vidasimples ata Simplicidade
Socialmente Pequenez de escala Instrucdo excelente Frugalidade
Consciente Crescimento interior Idades e lugares de moradia | PreocupagBes ambientais
diversos
Maioria brancos
Maturidade psicolégica | Rendaboaaexcelente Auto-expressao variada
Senso de adequagdo Bimodal em idade Orientado esteticamente
Integrado Tolerante, auto- Instrucdo excelente Consciente ecologicamente
realizador Padrdes de emprego e Itens originais e Unicos

Perspectivamundial

residénciadiversos

Quadro 4— Modelo Values and Lifestyle Segmentation (VAL S)
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 298).



41

A “VALS ganhou rapida aceitacdo e ampla utilizacdo em marketing. Todavia, tem
suas limitagbes” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 299). De acordo com esses
autores, sdo duas as limitacOes dessa escala: a primeira refere-se aos tipos de estilo de vida,
gue ndo refletem coerentemente os estilos dos consumidores americanos, pois 0s respondentes
pontuaram na escala o grau no qual eles partilham respostas semelhantes em estilo de vida
diferentemente de seu estilo de vida bésico; a segunda limitagdo trata do banco de dados da
pesquisa, que € “proprietario”, fato que ndo permite aos pesquisadores terem acesso as
informacBes sobre as cargas ou rotactes fatoriais utilizadas nas andlises dos dados.

Kahle, Beatty e Homer (1986) compararam a escala LOV com a VALS e concluiram
gue a LOV prediz com mais eficacia o comportamento do consumidor. Novak e MacEvoy
(1990), numa replicacdo do estudo dessas autoras, concluiram que a escala VALS usada
isoladamente € superior a escala LOV, mas quando sdo incluidos dados demogréficos a escala

LOV é mais eficaz ao predizer o comportamento do consumidor.

2.1.3.5 Schwartz Value Survey (SVYS)

A Teoria dos Vaores Humanos vem sendo ampliada de forma gradativa e
compartilhada a partir do teste empirico de Rokeach (1968). No entanto, essa Teoria deu um
passo importante com o0 desenvolvimento do modelo Schwartz Value Survey (SVS) por
Schwartz e Bilsky (1987, 1990) (SPINI, 2003). O SVS trata de dez tipos motivacionais de
valores humanos (Quadro 5).

O SV, reconhecido em diversas culturas, possui trés diferencas basicas em relacéo ao
RVS, a saber: @) a proposta de uma medida que combina intervalos com ancoras — dois
valores de maxima importancia e dois contrérios aos demais valores do respondente; b) a
énfase na base motivacional como explicacdo para a estrutura dos valores; e ¢) a sugestéo da
universalidade da estrutura e do conteido dos tipos de valores (GOUVEIA et al., 2001).

O desenvolvimento do SVS contou com a colaboragdo de muitos pesquisadores (ex.
Schwartz e Bilsky, 1987, 1990, Schwartz, Struch e Bilsky, 1990; Schwartz, 1992, 1994, 1996,
2005a, 2005b, 2006; Schwartz e Sagiv, 1995; Prince-Gibson e Shwartz, 1998; Shwartz,
Sagiv e Boehnke, 2000; Schwartz e Sagie, 2000; Schwartz e Bardi, 2001; Schwartz et al.,
2001; Knafo e Schwartz, 2001; Roccas et al., 2002; Smith, Petersone Schwartz, 2002; Struch,
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Schwartz e K loot, 2002; Bardi e Shwartz, 2003; Porto, 2005; Bernard, Gebauer e Maio, 2006;

Lan et al., 2008), bem como de textos religiosos e filosoficos de diversas nacionalidades.

Tipos de Valores Desdobramentos
. Poder (status social e prestigio, controle | - Poder social - Preservador da minhaimagem
ou dominio sobre pessoas e recursos) - Autoridade publica
- Saude - Reconhecimento social
. Realizag&o/Conquista (sucesso pessoal - Bemsucedido - Influente
por meio de demonstracdo de - Capaz - Inteligente
conpeténcia de acordo com padrdes - Ambicioso

sociais)

. Hedonismo (prazer e gratificacdo
prazerosa de si mesmo/sensual)

- Quegozaavida
- Prazer

- Auto-indulgéncia

. Estimul ag&o (excitagdo, novidade e
desafio navida)

-Umavidavariada
- Umavida excitante

- Audacioso

5. Autodeterminacdo (Pensamento e agédo - Criatividade - Que escolhe as proprias metas
independentes - escolher, criar, explorar) | - Curioso - Independente
- Liberdade - Auto-respeito
- Privacidade
. Universalismo (compreenséo, - Protetor do ambiente - Justica Social
agradecimento, toleréncia, protecéo do - Unidade com anatureza | - Igualdade
bem-estar de todas as pessoas e da - Um mundo de beleza - Sabedoria

natureza) - Uma mente aberta - Um mundo de paz
- Harmonia interna

. Benevoléncia (preservagéo e - Prestativo - Umavidaespiritual
fortalecimento do bem-estar daqueles - Honesto - Amizade verdadeira
com quem o contato pessoal é mais - Compaix&o - Amor maduro
freqliente — o grupo interno) - Led - Sentido davida

- Responsavel
8. Tradicéo (respeito, compromisso e - Devoto - Respeito pelatradicéo

aceitacdo dos costumes eidéias que a
culturaou religido tradicional do
individuo fornecem)

- Ciente dos meus limites
- Humilde

- Moderado

. Conformidade (restricéo de agOes,
inclinagdes e impul sos propensos a

- Respeito para com pais
eidosos

- Autodisciplina

incomodar ou prejudicar outros e que - Obediente
violam as expectativas ou normas - Polidez
sociais)

10. Seguranca (seguranca, harmoniae - Limpo - Reciprocidade de favores
estabilidade da sociedade, dos - Seguranga nacional - Senso de pertencer
relacionamentos e de si mesmo) - Ordem social - Saudavel

- Segurancafamiliar

Quadro 5— Modelo Schwartz Value Survey (SVS)

Fonte: Artigos de Shalom H. Schwartz

Schwartz, desde o primeiro teste empirico do SVS, manteve-se fid a sua idéia
principal de que existe um conjunto de motivacdes universais que déo origem e organizam 0S
valores nas diferentes culturas (GOUVEIA et al., 2001). Schwartz (1992, 1994, 2005b, 2006)
defende que a “estrutura’ de valores refere-se a relacéo de conflito e congruéncia entre os
tipos de valores e ndo a importancia relativa que cada valor tem separadamente. Essa relacdo

entre os valores esta apresentada na Figura 2.
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AUTOPRO-
MOCAO

Figura 2— Estrutura Tedrica das Relagdes entre Valores

Fonte: Bernard, Gebauer, Maio (2006, p. 80).

Autodeterminagéo

Universalismo

Benevoléncia
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AUTOTRANS-
CENDENCIA

Conformidade

CONSERVADO-
RISMO

Os dez tipos basicos de valores estdo distribuidos em quatro dimensdes e duas relacdes
(SCHWARTZ, 1992, 1996, 2005a, 2006; SCHWARTZ; SAGIV, 1995, HITLIN, 2003,

FRITZSCHE; Oz, 2007).

A primeira relacdo € composta pela oposicdo entre as dimensdes Abertura a

Mudanca e Conservadorismo. Abertura a Mudanca € composta pelos valores estimulacéo e

autodeterminacéo, ambos envolvendo motivacdo intrinseca para uma grande habilidade ou
grande dominio, enfatizando pensamento, sentimento e acdo independente, e prontiddo para

novas experiéncias. O Conservadorismo € composto pelos valores conformidade, tradicéo e



seguranca, sendo que todos promovem a protecdo da ordem e da harmonia das relagoes,
enfatizando auto-restricdo, ordem e resisténcia a mudanca.

A segunda relacdo é composta pela oposicdo entre as dimensdes Autotranscendéncia
e Autopromogdo. A Autotranscendéncia é composta pelos vaores universalismo e
benevoléncia, ambos lidando com a melhoria dos outros e a transcendéncia de interesses
egoistas, compartilhando, assim, a énfase no bem-estar e interesses dos demais e da natureza.
A Autopromocdo € composta pelos valores realizacdo e poder, ambos enfatizando a
superioridade social, a auto-estima e a busca do auto-interesse. Os componentes da segunda
relacdo referem se aos tipos de valores da mais ata-ordem (SCHWARTZ; SAGIV, 1995). O
vaor hedonismo compartilha elementos em duas dimensdes. Abertura a Mudanca e
Autopromocao.

A Figura 2 retrata o padréo total das relagdes tedricas de conflito e congruéncia entre
0s dez tipos motivacionais com base na andlise de probabilidade de conflitos entre cada par de
valores. Quanto mais préximos os tipos motivacionais estdo em qualquer uma das direcfes ao
redor do circulo, mais semelhantes sGo suas motivagdes subjacentes (ex. tradicdo e
conformidade compartilham o mesmo objetivo motivacional, situando-se a tradicdo mais na
periferia). As dimensdes bipolares também se contrastam (ex. A Abertura & Mudanga e o
Conservadorismo apresentam um conflito entre a énfase no pensamento e as agdes do
individuo, ou sga autodeterminacdo e estimulacdo conflitando com seguranca,
conformidade e tradicdo). Como os valores conflitantes ou incompativeis se dispdem de
maneira oposta, 0 inverso também ocorre com 0s valores compativeis, que se dispdem de
forma continua ou proxima (SCHWARTZ, 1992).

A apresentacdo por um circulo representa um “continuum entre os tipos motivacionais
adjacentes’ (SCHWARTZ, 20053, p. 29). Esse circulo tem a seguinte rotacéo: valores poder e
realizacio (superioridade socia e estima); realizacdo e hedonismo (satisfacdo centrada no
individuo); hedonismo e estimulacdo (desgjo por excitagcdo e afetivamente agradével);
estimulacdo e autodeterminacdo (interesse intrinseco em novidade e dominio);
autodeterminacdo e universalismo (confianca no préprio julgamento e conforto com a
diversidade da existéncia); universalismo e benevoléncia (promogcdo de outros e
transcendéncia de interesses egoistas); benevoléncia e conformidade (comportamento
normativo que promove relacionamentos intimos); benevoléncia e tradicdo (devocdo ao
grupo primario); tradicdo e seguranca (preservacdo de arranjos sociais existentes que dao
seguranca a vida); conformidade e seguranca (protecdo da ordem e da harmonia nas rel acdes)

e seguranca e poder (escusa e superacdo de ameacas, controlando relacionamentos e
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recursos), quando fecha o circulo. Essa inter-relacdo entre os valores “implica que todo o
conjunto de dez tipos motivacionais se relaciona com qualquer outra variavel de uma maneira
integrada’” (p. 31). Uma maior proximidade no arranjo circular tem a capacidade de traduzir
maior compatibilidade entre os tipos motivacionais e o afastamento progressivo traduz uma
crescente incompatibilidade (SCHWARTZ, 1992).

A Teoria de Vaores enfatiza um conjunto de tipos motivacionais que serve a
interesses individuais (poder, realizacdo, hedonismo, estimulacdo e autodeterminacéo),
outros, a interesses coletivos (benevoléncia, conformidade e tradicao), e alguns, a interesses
mistos (universalismo e seguranca). Logo, nessa teoria, o que distingue um valor do outro € o

tipo de objetivo ou motivagdo que o valor expressa (SCHWARTZ, 1992).

2.1.3.6 CadeiaMeios-Fim

A Teoria Melos Fim (Gutman, 1982) recebeu contribuicdes dos trabalhos de Howard
(1977)%, Rokeach (1973), Vinson et al. (1977) e Young e Feigin (1975)32, efoi aplicada com
0 objetivo de entender a ligagdo entre os valores e o comportamento do consumidor
(MANYIWA; CRAWFORD, 2001). Essa teoria tem sido usada para desenvolver estratégias
eficazes de comunicacdo para muitas companhias lideres de mercado, organizacdes
industriais, grupos de servicos publicos e candidatos politicos (REYNOLDS; WHITLARK,
1995).

A perspectiva psicologica oferecida pela abordagem “baseada na Teoria Melos-Fim
(Gutman, 1982) foca especificamente nas ligacOes entre 0s atributos que existem nos produtos
(os meios), as consequéncias para o consumidor fornecidas pelos atributos e os valores
pessoais (os fins) que reforgcam as conseqiiéncias’ (REYNOLDS; GUTMAN, 1988, p. 11). A
premissa basi ca dessa teoria é que 0os consumidores aprendem a escolher produtos que contém
atributos que séo instrumentais para a obtencdo de suas consequiéncias desejadas.

A aplicagdo bésica da Teoria Meios-Fim tem sido feita no sentido de desenvolver um
mapa hierarquico cognitivo de valores, pois teoria supde que os consumidores véem

produtos como meios para se atingir os fins, numa cadeia que liga os atributos e os beneficios

31 HOWARD, bhn A. Consumer Behaviour: Application and Theory, McGraw Hill Book Company, New
York, 1977.

32 YOUNG, Srley; FEIGIN, Barbara. Using the Benefit Chain for Improved Strategy Formulation. Journal of
Marketing, v. 39, n. 3, p. 72-74, 1975.
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dos produtos ou marcas (meios) aos valores dos clientes (fins) (GUTMAN, 1982,
REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

A técnica de entrevista mais utilizada na Teoria Meios-Fim € a Laddering, cujo
propdsito € encontrar a hierarquia atributo-consequéncia-valor que influencia a escolha de um
produto. A laddering € uma técnica de entrevista individual em profundidade utilizada para
desenvolver uma compreensdo de como os consumidores traduzem os atributos dos produtos
e associacOes significativas a respeito do seu self. Essa técnica envolve um formato de
entrevista elaborada sob medida, utilizando primeiramente uma sé&ie de sondagens
direcionadas, caracterizadas pela questdo “Porque isso € importante para vocé€?’. O objetivo
expresso € determinar um conjunto de ligacBes entre elementos perceptuais chave dentre o
leque de atributos (A), consequéncias (C) e vaores (V). Essas redes de associagOes, ou
ladders, referidas como orientagGes perceptuals, representam combinacdes de elementos que
servem como base para o0 processo de distin¢éo entre produtos numa dada classe de produtos
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Uma forma para entender um framework meos-fim é
pensar na tomada de decisdo do consumidor como um processo de solugdo de problemas
(REYNOLDS; WHITLARK, 1995).

O modelo Meios-Fim apresenta duas vantagens. a primeira € a forma pela qual se
investiga os valores adquiridos, pois como eles sdo mencionados pelos consumidores, e
significa que estéo relacionados com o objeto de estudo; e a segunda € a técnica laddering,
gue evita a discussdo em torno de classificacbes ou indices de vaores (BAGOZZI;
DHOLAKIA, 1999). Mas, segundo esses autores, ainda parece haver dividas sobre a

existéncia ou validade da hierarquia dos eventos de consumo identificados nesse modelo.

2.1.3.7 Service Persona Vaues (SERPVAL)

A escala SERPVAL foi proposta por Lages e Fernandes (2005) com o objetivo de
entender o comportamento de compra do consumidor no contexto de servigos,
especificamente no mercado de telefonia mével. Segundo os autores, o “valor pessoa de
servico pode ser definido como a avaliagcdo geral do consumidor sobre 0 uso de um servico
baseada na percepcdo do que € obtido em termos de seus préprios valores pessoals’ (p. 1564).

Lages e Fernandes (2005), no desenvolvimento da SERPV AL, adaptaram 20 atributos
da escala de Rokeach (1973), 4 da escala de Kahle (1983) e 4 da escala de Schwartz e Bilsky
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(1990) ao contexto de servicos. Porém, apds a andlise fatorial confirmatéria, os itens da escala
de Schwartz e Bilsky (1990) foram excluidos. Assim, a escala original ficou com doze
atributos que representam trés dimensdes, a saber: busca por uma vida pacifica, busca por
reconhecimento social e busca por integracéo social (Quadro 6).

Contructos/ Atributos | Adaptada de:
Valor de Servico para uma Vida Pacifica
Mais tranquilidade Rokeach (1973)
Seguranca Familiar? Rokeach (1973)
Equilibrio Interno (livre de conflito interno)? Rokeach (1973)
Prazer (vida agradavel, ociosa)? Rokeach (1973)
Valor de Servico para um Reconhecimento Social
Mais respeito dos meus amigos Kahle (1983)
Mundo de beleza (bel eza da natureza e das artes)? Rokeach (1973)
Reconhecimento social (respeito e admiragéo)? Rokeach (1973)
Vida confortavel (vida prospera)? Rokeach (1973)
Vidaexcitante (vida estimulante, ativa)® Rokeach (1973)
Val or de Servico para a I ntegracao Social
Maior integragdo com meu grupo Kahle (1983)
M el hores relacionamentos (ex. social, profissional e familiar) Kahle (1983)
Amizade verdadeira (intimo companheirismo)? Rokeach (1973)

Quadro 6—Constructos e Atributos da Escala SERPVAL
Fonte: Lages e Fernandes (2005). Obs. 2 Tradug&o baseada em Gunther (1981).

O constructo Valor de Servico para uma Vida Pacifica (SVPL na escala origina)
representa uma vida prazerosa, a tranquilidade, a seguranca e/ou a harmonia que um servico
promove, melhorando o prazer de viver de um usuario, ja que esse servico protege ou defende
o consumidor de ameagas ou pressdes. O constructo Vaor de Servico para um
Reconhecimento Social (SVRS na escala original) estd baseado no conteldo que sera
entregue ao consumidor do servico; assim, os individuos consideram se 0 servico guda a
conquistar o respeito dos outros, reconhecimento social e status, bem como se 0 servico
permite alcancar uma vida mais estimulante e cheia de realizaghes, que pode ser revelada aos
outros. O constructo Valor de Servico para a Integracdo Social (SVSI na escala original) €
baseado no fato de que se o consumidor percebe que um servico reforca amizades, oferece a
possibilidade de maior integracdo ao grupo ou promove melhores relacionamentos nos nivels
socia, profissional e familiar, entdo esse servigo contribui para a integracdo social, e o
individuo naturalmente reconhece valor pessoal no mesmo (LAGES; FERNANDES, 2005).
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2.1.4 Estudos Brasileiros sobre VValores

O uso do vocdbulo “valor” na academia brasileira de Marketing gerou algumas
discussoes relacionadas a seméntica do termo, pois alguns trabalhos apresentavam conceitos
conflitantes quanto ao tipo de valor estudado: valor do cliente, valor do cliente para a empresa
e valor para o cliente. De acordo com Ledo e Mello (2006a), alguns autores utilizaram-se de
mais de um conceito para se referirem a apenas um tipo, enguanto outros utilizaram a
definicdo de um tipo para operacionalizar outro.

Ledo e Méelo (2006a), aplicando o procedimento metodologico desk research,
analisaram 305 artigos publicados nos ENANPADSs entre os anos 2000 e 2004, e no EMA de
2004, e identificaram 156 trabalhos fazendo uso do termo “valor”. Destes, somente 27
trabalhos fizeram uso do conceito de “valor” enquanto constructo ou variavel de pesquisa,
sendo que os demais utilizaram o0 conceito “apenas’ como apoio conceitual ou como “cliché”
(p. 5). Para Ledo e Mello (2006a), o conceito de “vaor” confundiu alguns pesguisadores,
levando-os a incorrer no erro de atribuir um mesmo significado a coisas diferentes ou, ainda,
disseminar uma confusdo conceitual ja configurada nos trabalhos originais utilizados como
referéncias bibliograficas.

Entretanto, a0 andisar 26 estudos publicados nos principais foruns da éarea de
Marketing no Brasil — Encontros da Associagdo Nacional de PésGraduagdo em
Administracéo (EnNANPAD), entre os anos 1998 e 2007, e Encontro de Marketing (EMA) dos
anos de 2004, 2006 e 2008 — que aplicaram algum tipo de modelo de valores pessoais (Anexo
A - Quadro 17), observouse que o conflito conceitual do termo “valor” jafoi superado.

Por meio dessa pesquisa, constatourse que 0 constructo valores pessoais tem forte
tendéncia investigativa no Brasil, sendo que o incremento no nimero de trabalhos pode estar
vinculado & importancia que esse tema tem no ambiente competitivo de negécios (LEAO;
MELLO, 2006b).
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2.2 ATITUDE

As atitudes influenciam diretamente a tomada de decisdo, pois descrevem as
avaiacOes relativamente consistentes de uma pessoa, seus sentimentos e tendéncias em
relacdo a um objeto ou idéia, predispondo-a a gostar ou ndo gostar de coisas, para Se mover
em direcdo a ou paralonge delas, servindo, dessa maneira, como ponte entre as caracteristicas
dos consumidores e 0 consumo que satisfaz suas necessidades (WU, 2003). Assim, pesquisas
sobre atitudes sdo importantes ndo sd para auxiliar no entendimento do comportamento do
consumidor, mas também para prevé-lo e influencid&lo (HOWCROFT; HAMILTON;
HEWER, 2002).

Pesquisas de autores que s preocuparam em desenvolver modelos de atitude multi-
atributos (ex. Cohen, Fishbein e Ahtola 1972, Sheth, 1972, Sheth e Talarzyk, 1972, Wilkie e
Pessemier, 1973), a fim de avaliar a formacdo e a estrutura da atitude, tiveram ampla
publicacdo na década de 1970. Nesse periodo, o nicleo de pesquisas sobre o comportamento
do consumidor estava em investigacOes que partiam do ponto de vista da Psicologia Social e
Cognitiva (BAGOZZI; GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002). No final dessa década, Taylor
e Jones (1978) concluiram que os pesguisadores interessados no gerenciamento de marketing
haviam se dividido em dois grupos de discussio sobre a direcéo de causalidade entre atitudes
e comportamento. Tal divisdo ou ruptura ocorreu em funcdo de haver duas escolas de
pensamento ndo bem definidas, que continham teorias bem elaboradas e pesquisas para
suportalas, mas que seguiam em direcdes opostas.

Taylor e Jones (1978) afirmaram que 0 primeiro grupo de teorias se construiu em
torno de modelos de comunicacdo, defendendo que o elo entre o estimulo de informacéo e a
resposta comportamental eram envolvidos pela mudanca de atitude. Desta forma, esse grupo
incorporou a literatura e a teoria de Marketing a relacdo Mudanca de Atitude - Mudanca de
Comportamento, ou sgja, 0 comportamerto muda quando ocorrem mudancas de atitude. As
teorias desse grupo se basearam nos modelos de atitudes compensatorias desenvolvidos por
Rosemberg (1956)% e Fishbein (1967)%*, que enfatizavam intencdes comportamentais ao

invés de comportamentos. Ja 0 segundo grupo propds que o envolvimento causa mudangas no

33 ROSENBERG, Milton J. Cognitive Structure and Attitudinal Affect. Journal of Abnormal and Social
Psychology, v. 53, p. 367-72, 1956.

34 FISHBEIN, Martin. A Behavior Theory Approach to the Relations between Beliefs about an Object and the
Attitude toward the Object. In: M. Fishbein, ed., Readingsin Attitude Theor y and M easurement. New
York: Wiley, 1967, p. 389-99.
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comportamento, requerendo mudancas na atitude, na seguinte relacdo: Mudanca de
Comportamento - Mudanca de Atitude. Esse grupo se baseou nas teorias do equilibrio,
congruéncia e dissonancia. Estudos nesse sentido tiveram inicio a partir da teoria de Festinger
(1957)®, que Oshikawa (1969)*° resumiu da seguinte maneira: “uma pessoa tem certos
elementos cognitivos que sdo ‘conhecimentos sobre s mesmo, seu ambiente, suas atitudes,
suas opinides e comportamento passado. Se um elemento cognitivo segue logicamente a
outro, eles sdo ditos consonantes um ao outro. Eles sdo dissonantes se um ndo segue
logicamente aoutro” (TAYLOR; JONES, 1978, p. 2).

Ambas as teorias, na busca pelo melhor guste, foram bastante investigadas em
contextos de Marketing. Wilkie e Pessemier (1973), que estudaram modelos multi-atributos
de atitude a fim de avaiar a formagéo linear e a estrutura da atitude, revisando 42 artigos que
tratavam do primeiro grupo de teorias, concluiram que os modelos desenvolvidos
contribuiram com novas descobertas e estavam firmemente arraigados na literatura de
Marketing. Num estudo sobre publicagbes do segundo grupo de teorias, Cummings e
Venkatesan (1976) revisaram 23 trabahos e concluiram que era “dificil fazer uma declaracéo
definitiva da aplicabilidade da teoria da dissonancia para o comportamento do consumidor”
(p. 307), mas que as evidéncias afavor da aplicabilidade dessa teoria eram mais abundantes e
de certa forma mais substanciais do que as evidéncias contrarias.

Assim, apbs longa traetéria de testes e pesquisas sobre os temas atitudes e
comportamento, que aumentaram exponencialmente nos Ultimos anos, observa-se que ambas

as teorias ainda sobrevivem.

2.2.1 Conceitos de Atitude

O conceito de atitude, que ocupa um papel de destague na Psicologia Social
(ROKEACH; KLIEJUNAS, 1972; REICH; ADCOCK, 1976; MICHENER; DELAMATER;
MY ERS, 2005), tem sido foco de grande desenvolvimento tedrico e empirico desde a década
de 1920 (EAGLY; CHAIKEN, 1993).

35 FESTINGER, Leon. A Theory of Cognitive Dissonance (Stanford, CA; Stanford U. Press, 1957).
38 OSHIKAWA, Sadaomi. Can Cogpnitive Dissonance Theory Explain Consumer Behavior? Journal of
Marketing, v. 33, n. 4, p. 44-49, 19609.
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A atitude é uma “organizacdo de crencas, relativamente duradoura, em torno de um
objeto ou sSituacdo que predispde que se responda de alguma forma preferencia”
(ROKEACH, 1981, p. 91). Para formular esse conceito, o autor afirmou (i) que a “diferenca
entre crenca e aitude” é que a primeira tem apenas 0 componente cognitivo, “que representa
0 conhecimento de uma pessoa, com graus variados de convicgdo sobre o que € verdadeiro ou
falso, bom ou ruim, desgavel ou indesgével” (p. 92), enquanto que a segunda tem tanto o
componente cognitivo quanto o afetivo, que, sob condi¢bes apropriadas, provoca afeto de
intensidade variada, negativa ou positiva, em relacdo ao objeto ou a situagdo avaliada; (i) que
a “predisposicdo para responder” significa que uma resposta pode ser uma expressao verbal
de alguma opinido, ou alguma forma de comportamento ndo-verbal (p. 97); e (iii) que “uma
resposta preferencial” envolve questdes afetivas e avaliativas, podendo ser ambas positivas ou
ambas negativas, ou ser uma decisdo de forcas opostas entre o afeto e a avaliacdo (p. 99).
Logo, concluiu o autor, que uma étitude ndo é um elemento basico e irredutivel da
personaidade, mas a representacdo de um agrupamento de dois ou mais elementos
(cognicdes, expectativas ou hipoteses) inter-relacionados e organizados em torno de um ponto
dereferéncia

A aitude é uma resposta mediadora e avaiativa do comportamento (KAPLAN;
FISHBEIN, 1969) suportada pelos valores (KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986). Fishbein e
Ajzen (1975, p. 6) afirmaram que “atitude pode ser descrita como uma predisposicéo,
aprendida, de responder de forma consistentemente favoravel ou desfavoravel em relacéo a
um objeto”. Para Eagly e Chaiken (1993, p. 1) “atitude € uma tendéncia psicolégica que se
expressa pela avaliacdo de uma entidade particular com algum grau favordvel ou
desfavoravel”, sendo gue as atitudes podem ser aprendidas ou nédo aprendidas, duradouras ou
mutaveis, e importantes ou ndo importantes. Grube, Mayton Il e Ball-Rokeach (1994)
afirmaram que as atitudes sdo organizactes de crencgas existenciais, avaliativas, prescritivas e
causais acerca de um objeto ou de uma Situagdo, e tém propriedades motivacionais que
predispdem os individuos a responderem sobre objetos ou situacfes, independentemente de
pressbes ou controles sociais. Kotler (1998, p. 176) conceitwu atitude como sendo a
“resisténcia de uma pessoa as avaliacOes favoraveis e desfavoraveis, aos sentimentos
emocionais e as tendéncias de acdo em relacdo a algum objeto ou idéid’. De acordo com esse
autor, as pessoas tém atitudes em relacdo a quase tudo — politica, religido, musica,
alimentacdo e assim por diante —, pois as atitudes possibilitam as pessoas montarem uma
estrutura mental de gostar ou ndo gostar de um objeto ou de se aproximar ou se afastar dele.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmaram que atitudes sdo 0s gostos e as aversdes dos
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consumidores em relacdo a objetos ou a Situagbes. Aaker, Kumar e Day (2001) definiram
atitudes como estados mentais usados pelos individuos para estruturar a forma pela qual

percebem fu ambiente e para orientar a maneira como respondem a ele. Page e Lunding
(2003) descreveram atitude como a tendéncia psicolégica de uma pessoa responder ou
comportar-se de modo consistentemente positivo ou negativo em relacdo a um estimulo. Para
Michener, DeLamater e Myers (2005), as atitudes sdo formadas nos individuos ao longo de
um processo socia ou de socializacdo, e cada um de nos apresenta milhares de atitudes, que
s80 ativadas em nossas mentes e podem ser formadas pela exposi¢cao ao objeto, por meio de
experiéncia direta, de associagdes de estimulo e resposta, ou da aprendizagem por observacao.

Na disciplina de Marketing as atitudes sdo freqlentemente utilizadas para julgar a
eficicia de atividades publicitarias, para avaliar agdes de marketing antes de serem
implementadas no mercado, para segmentar mercados ou para escolher segmentos-alvo
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Na area do comportamento do consumidor, as
atitudes desempenham um papel relevante, pois possibilitam compreender os motivos que
levam um consumidor a comprar, ou ndo, um produto, nesse ou naguele lugar, de acordo com
0 conhecimento que tem sobre esse produto e/ou o ponto de vendas (ENGEL ; BLACKWELL;
MINIARD, 2000). Rokeach e Kligjunas (1972) citaram o estudo de LaPiere (1934)%, que
analisou as atitudes e o comportamento de donos de restaurantes, motéis e hotéis a respeito da
presenca de chineses em seus estabel ecimentos, como um grande exemplo de diferenca entre
atitudes expressas e comportamentos verdadeiros, isto €, entre o que as pessoas afirmam fazer
e suas reais atitudes em determinadas situacdes. Os autores concluiram que a atitude
determina e prediz 0 comportamento.

A literatura sugere que as atitudes sdo aprendidas pelos individuos ao longo do tempo,
a0 utilizarem um objeto, ganharem experiéncia ou receberem informagOes sobre ele
(HOWCROFT; HAMILTON; HEWER, 2002). Essa aprendizagem € possivel porque as
atitudes englobam trés componentes: cognicdo, avaliacdo e predisposi¢do comportamental em
relacdo a algum objeto (MICHENER; DELAMATER; MYERS, 2005). Esses componentes

S80 apresentados a seguir.

37 LAPIERE, Richard T. Attitudes vs. Actions. Social Forces, v. 13, p. 230-237, 1934.
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2.2.2 Componentes da Atitude

Os componentes da atitude sf0 classificados como cognitivo, afetivo e
comportamental (FISHBEIN; AJZEN, 1975; EAGLY; CHAIKEN, 1993; SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001).

“O conhecimento e as crengas de uma pessoa sobre algum objeto de atitude residem
no componente cognitivo” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 240). As respostas
avaliativas cognitivas estdo vinculadas aos pensamentos ou as idéias a respeito do objeto da
atitude, e esses pensamentos sdo freguentemente conceituados como crengas, que S0
entendidas como associagdes ou ligagdes que as pessoas estabel ecem entre 0 objeto da atitude
e outros atributos (FISHBEIN; AJZEN, 1975). Embora usem-se o0 termo crenca para
descrever todos 0s pensamentos que as pessoas tém sobre os objetos da atitude, respostas
avdiativas, que sdo cognitivas por natureza, tém recebido uma variedade de outros nomes,
incluindo cognicdes, conhecimento, opinides, informacdo e inferéncias, que, sdo Uteis em
alguns contextos, mas se sobrepdem consideravelmente ao conceito de crenca (EAGLY;
CHAIKEN, 1993). Assim, as respostas avaliativas cognitivas incluem as respostas encobertas
ou ocultas gue ocorrem quando as associacdes entre o objeto da atitude e seus atributos sdo
inferidas ou percebidas, bem como, respostas manifestas quando o individuo declara
verbalmente suas crencas. Os atributos associados ao dbjeto da atitude expressam avaliacéo
positiva ou negativa e, portanto, podem ser considerados pelos psicdlogos num continuum
avaiativo em qualquer posicdo entre extremamente positivo e extremamente negativo,
incluindo o ponto neutro (EAGLY; CHAIKEN, 1993). Por exemplo, algumas pessoas
acreditam que alimentos transgénicos prejudicam a salde essa crenca liga o objeto da atitude
a um atributo negativo. Outras pessoas podem acreditar que os alimentos transgénicos sao
abundantes e baratos, e essa crenca liga o objeto da atitude a um atributo positivo. Outros,
ainda, tém atitudes neutras em relaco a esse tipo de alimento.

“O componente afetivo representa os sentimentos de uma pessoa em relacdo ao objeto
da atitude” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 240). As respostas avaliativas
afetivas consistem em sentimentos, humores, emogdes e atividades do sistema nervoso
simpético que as pessoas vivenciam em relacdo ao objeto da atitude, e essas respostas podem
variar de extremamente positivas a extremamente negativas (EAGLY ; CHAIKEN, 1993). No

caso do exemplo anteriormente citado, dgumas pessoas, a0 considerarem 0 conceito de



alimentos transgénicos, podem experimentar um sentimento de raiva, e outras, de esperanca e
otimismo.

“O componente conativo refere-se as tendéncias de agdo ou comportamentais da
pessoa em relacéo ao objeto da atitude” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 240).
As respostas avaliativas de comportamento (conativas) consistem de acdes expressas que as
pessoas tém em relacdo ao objeto da atitude; essas respostas também variam de extremamente
positivas a extremamente negativas, e também podem ser localizadas numa dimensdo
avaliativa de significado (EAGLY ; CHAIKEN, 1993). Por exemplo, em relagdo aos alimentos
transgénicos algumas pessoas podem destruir plantaces, se opondo a producdo, e outras
podem solicitar aos representantes governamertais a expansdo da area plantada. Eagly e
Chaiken (1993), contudo, chamam a atenc&o para o fato de que as respostas comportamentais
podem englobar intengbes de acdo que ndo se manifestam, necessariamente, no
comportamento explicito. Assim sendo, uma pessoa que pretende danificar a plantacdo pode
ou ndo redlizar intencao.

Ao anadlisar a relagdo entre os componentes, observa-se que todos tém o mesmo
objeto. Logo, seria de esperar que eles formassem um todo, relativamente coerente;
entretanto, os trés componentes sdo distintos, o que permite mensura-1os separadamente e
encontrar relacionamentos entre eles (MICHENER; DELAMATER; MY ERS, 2005).

As atitudes, definidas como avaliacdo geral, constituida em trés componentes,
cognitivo, afetivo e comportamental, podem variar ao longo de agumas propriedades
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000), que sdo apresentadas a seguir.

2.2.3 Propriedades da Atitude

As atitudes possuem vérias dimensdes e propriedades, tais como: vaéncia,
extremidade, resisténcia, persisténcia e confianca (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000).

Valéncia indica atitude positiva, negativa ou neutra em relagdo a um produto. Uma
pessoa pode gostar de um produto, ndo gostar de outro e ser indiferente a um terceiro.

Extremidade é a intensidade de gostar ou ndo do objeto da atitude, representando a

idéa de que pode haver graus variados de favorecimento. Assm, uma pessoa pode ter uma



55

atitude positiva em relacéo a dois produtos, mas pode ser mais favoravel em relacéo a um do
que outro.

Resisténcia represerta 0 quanto uma atitude € imune a mudancga, ou sgja, enquanto
algumas atitudes sdo resistentes a mudanca na demanda de produtos e no comportamento,
outras podem ser mais vulneraveis.

Persisténcia € a propriedade que reflete a nocdo de que as atitudes podem
gradualmente desgastar-se, simplesmente devido a passagem do tempo, deixando de ser
positivas ou negativas e mover-se em direcdo a uma vaéncia mais neutra.

Confianca representa a crenca de uma pessoa em relacéo a sua atitude, avaliando-a
como certa ou errada. “ Atitudes associadas a maior confianga sGo mais resistentes a mudanca’
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 243).

Além dos componentes da atitude e de suas propriedades, existem, também, as
funcdes da atitude, conceituadas originamente por Smith, Bruner e White (1956)% e Katz
(1960)%. As funcBes da atitude afetam direta ou indiretamente o comportamento dos
individuos e tratam das bases motivacionais das pessoas ou dos fundamentos funcionais de
suas atitudes (GREGORY; MUNCH; PETERSON, 2002). “De acordo com a Teoria das
Funcgdes da Atitude, as atitudes podem servir a qualquer nimero e combinagdes nas funcoes
psicologicas” (ALLEN; NG; WILSON, 2002, p. 112). Porem, a Teoria das Funcbes da
Atitude ndo é o foco desse estudo, logo, ndo sera abordada. Desta forma, passa-se a
apresentacdo das diversas formas de medidas de atitude e apresentacdo de alguns modelos de

mensuracdo desse constructo.

2.2.4 Medidas de Atitude

A mensuracdo de atitudes pode ser utilizada para compreender se caracteristicas de um
novo produto sdo aceitdveis ou inaceitaveis, perceber os pontos fracos e fortes da
concorréncia, ou obter alguns discernimentos sobre o processo de tomada de decisdes
(AAKER; KUMAR; DAY, 2001). As atitudes sdo avaliagdes dos objetos — pessoas, lugares,
marcas, produtos, organizactes e assim por diante —, em relacdo a sua qualidade (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

3 SMITH, M. B.; BRUNER, J. S.; WHITE, R. W. Opinions and personality. New york, NY: Wiley, 1956.
39 KATZ, D. Thefunctional approach to the study of attitudes. Public Opin Q, v. 24, p. 163-205, 1960.
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Aaker, Kumar e Day (2001) classificam as escalas de atitudes em escalas de Unico
item, escalas continuas e escalas de mdltiplos itens. As caracteristicas de cada escala sdo
apresentadas a seguir.

Escalas de Unico Item — Nessas escalas 0 respondente avalia um objeto ou uma
Situacdo com apenas um item. Escalas desse tipo se dividem nas seguintes categorias. escalas
comparativas, escalas de ordenagdo, escalas de soma constante, escalas de categoria
itemizadas, escalas de ordenacdo “Q”, escala de comparacdo em pares e escalas pictoriais. Em
pesguisa de marketing a escala de categoria itemizada € a mais utilizada. A Tabela 1 apresenta
um exemplo dessa categoria.

Tabela 1l — Escala de Atitude— Categoria Itemizada
Excelente Muito bom Médio Abaixo damédia Nao sei

Bancos Publicos
Bancos Privados

Escalas Continuas — Nesse tipo de escala, 0s respondentes avaliam os obejetos ou
situacbes assinalando uma opgdo ao longo de uma linha, que vai de um extremo de uma
variavel de critério a outro (AAKER; KUMAR; DAY, 2001). De acordo com esses autores,
essas escalas sdo de féacil construcéo, mas a pontuacéo resultante é confusa e ndo oferecem
informagbes novas; em funcdo disso ndo sdo amplamente utilizadas em pesquisas de

marketing. Um exemplo desse tipo de escala € apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 — Escala Continua de Atitude
Ruim Excelente
0 5 10

Escalas de Mdltiplos Itens — As escalas desse tipo buscam combinar um conjunto de
respostas a respeito do objeto ou situagdo a ser mensurada. As mais utilizadas sdo as do tipo
de Likert, a de Thurstone e as escalas de diferencia semantico (AAKER; KUMAR; DAY,
2001). A escala do tipo de Likert requer que os respondentes indiquem, por exemplo, seus

graus de concordancia ou discordancia em relacdo a uma série de afirmagdes sobre o0 objeto
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ou situacdo. Na escala de Thurstone o respondente marca “verdadeiro” ou “falso”, “concordo”

ou “discordo”, ou outra escolha entre duas respostas possiveis sobre 0 objeto da atitude. A

escala de diferencial semantico é bastante utilizada para descrever um conjunto de crencas

que ddo base a imagem que uma pessoa faz de uma empresa ou marca (AAKER; KUMAR,;

DAY, 2001). Nesse tipo de escala o respondente avalia cada atitude-objeto em uma série que

varia entre cinco e sete pontos. A Tabela 3 apresenta um exemplo dessa escala.

Tabela 3 — Escala de Atitude — Diferencial Semantico

Fatores Indicadores
Sem crescimento 1 2 3 4 5 Crescendo rapidamente
Passivo 1 2 3 4 5 Ativo
Di . Sem muitos progressos 1 2 3 4 5 Sempre progredindo
Inamismo Quieto 1 2 3 4 5 Barulhento
Retraido 1 2 3 4 5 Agressivo
Rigido 1 2 3 4 5 Flexivel
- N&o confiavel 1 2 3 4 5 Confiavel
EStab'/"dade Instavel 1 2 3 4 5 Estavel
S Desonesto 1 2 3 4 5 Honesto
Credibilidad
reAIbIIEade = ontes Negativos 1 2 3 4 5 Clientes Positivos
N&o amigével 1 2 3 4 5 Amigavel
: Empregados ndo amigéveis 1 2 3 4 5 Empregados amigéveis
Clientes/ - - -
. Servigo ruim 1 2 3 4 5 Bom servico
Servico -
. Frio 1 2 3 4 5 Caloroso
Consumidor - .
Empregadossemconhecimento 1 2 3 4 5  Empregados com conhecimento
Desagradével 1 2 3 4 5 Agradavel
N&o atraente 1 2 3 4 5 Atraente
Identidade  Simples 1 2 3 4 5 Elegante
Visual Invisivel 1 2 3 4 5 Visivel
Forade moda 1 2 3 4 5 Realmente moderno

Fonte: Heerden e Putch (1995)

Heerden e Puth (1995) desenvolveram uma escala de diferencial semantico de itens

bipolares, baseada em diversos trabalhos académicos (ver Anexo B — Tabela 64), com o

objetivo de investigar as atitudes dos clientes bancérios da Africa do Sul em relaco aimagem

das instituicbes financeiras. A escala original possui 30 atributos, mas somente 20 foram

validados.

2.2.5 Modelos deM ensuracao das Atitudes

Em funcdo das atitudes precederem o comportamento do individuo em relagdo a um
objeto ou a uma situacdo (TUNCALP;, SHETH, 1975), alguns modelos foram desenvolvidos
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na Psicologia Social e aplicados nas demais areas de conhecimento (AHTOLA, 1975), tais
como 0 Modelo de Rosemberg, o0 Modelo de Fishbein, o Modelo de Sheth, o Modelo
Estendido de Fishbein e o Modelo do Ponto Ideal, que possibilitam avaliar atitudes e
diagnosticar as escolhas dos consumidores.

As caracteristicas de cada um desses model os s80 apresentadas a seguir.

2.2.5.1 Modelo de Rosenberg

Esse modelo foi desenvolvido com base na Teoria da Consisténcia Cognitiva. De
acordo com Milton Rosemberg um objeto pode ser instrumental para gjudar a atingir certos
valores. Assim, “nossa atitude em relagdo a esse objeto € uma funcdo da medida em que o
objeto € instrumental para obter diversos valores, ponderados pela relativa importancia desses
valores para nés’ (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 385). Logo, a atitude do
consumidor € determinada pelo somatdrio dos valores que levam ao comportamento de
compra. Por exemplo, na compra de um produto importado, para descobrir a atitude do
comprador, basta somar cada um dos valores que o comportamento de compra satisfaz (ex:
patriotismo, seguranca, prazer, respeito), e ponderar pela importancia que esses valores tém

para o consumidor.

2.2.5.2 Modelo de Fishbein

Fishbein tentou explicar a formac&o de uma atitude geral, propondo que o objeto tem
um conjunto de conseqiiéncias, que podem ser desgéveis ou indesgjaveis. No modelo de
Fishbein a atitude é a soma das consequéncias (desgjaveis ou ndo) ponderadas, e cada
conseguiéncia também é ponderada pela importancia que o consumidor lhe atribui (boa ou
ruim) (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Para Fishbein, as atitudes em relagdo a um
dado objeto estdo baseadas ro somatdrio de crencas sobre os atributos do objeto, ponderado
pelas avaliacOes destes atributos (ENGEL ; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
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2.2.5.3 Modelo Estendido de Fishbein

Fishbein também propds um modelo ampliado de atitude que enfatiza o
comportamento, que é o Modelo Esterdido de Intencdo Comportamental. Esse modelo
mensura as atitudes e as normas subjetivas em relacdo a intencdo comportamental, definindo
0 papel das mesmas na determinacdo do comportamento final. Assim, o Modelo Estendido
nd mede somente as atitudes do consumidor sobre um objeto avaliado, como o modelo
anterior, mas sim as atitudes em relacdo a um determinado comportamento (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001), pois podem ocorrer vérias atitudes em relacdo a diferentes
comportamentos relativos ab mesmo objeto. “A grande vantagem do modelo estendido de
Fishbein € que ele considera pressdes sociais normativas e também tem crencas internas sobre
as consequéncias do comportamento” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 387).

Sheth e Taarzyk (1972) buscaram expandir o Modelo de Rosenberg, investigando se
a importéncia do vaor é mais significativa que a instrumentalidade percebida na
determinacdo do sentimento (atitude) em relacdo a marca; Bass e Talarzyk (1972) estudaram a
preferéncia pela marca, buscando expandir o Modelo de Fishbein ao aplicar um modelo de
atitudes de consumo. Esse foi o primeiro estudo na area de Marketing a utilizar o Modelo de
Fisbhein com proposicdo de hipdtese que vai aém das variaveis de persondidade e
demografica (BASS, 1972). Porém, Cohen, Fishbein e Ahtola (1972) sugerem que nenhum
dos dois trabalhos mencionados acima forneceu um teste valido dos modelos avaiados,
servindo mais para confundir do que explicar os modelos de expectativa-valor. Na opiniéo
desses autores, os trabalhos apenas aplicaram os modelos de Rosenberg e Fishbein, propondo
um novo modelo, que pode ser denominado de adequacg&o-importancia, sem a mesma
validade preditiva dos modelos originais. Desta forma, ndo expandiram os modelos como
base para compreender alguns aspectos do comportamento do consumidor. Em resposta as
criticas recebidas, os autores defenderam suas proposicdes e achados empiricos e aertaram
para a complexidade da transposi¢cdo de conceitos de uma érea de conhecimento para outra
(BASS, 1972; TALARZYK, 1972).

Assim, buscando ampliar a base de conhecimento e as discussdes na &rea de
Marketing, Tuncalp e Sheth (1975) compararam a eficécia preditiva dos modelos de atitudes
de Rosenberg, de Fishbein e de Sheth frente as atitudes do consumidor em relacdo a uma
marca de xampu. Na mesma linha, Raju, Bhagat e Sheth (1975) compararam a habilidade dos
modelos de atitudes de Rosenberg, de Fishbein e de Sheth para predizer a intencéo
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comportamental do consumidor a respeito de um modelo de automével. Em ambos os
estudos, os autores constataram que 0 modelo de Sheth foi mais eficiente, pois as correlacoes

foram significativamente melhores junto as atitudes do consumidor, com validade preditiva.

2.2.5.4 Modelo do Ponto I deal

“Um aspecto singular e importante do modelo do ponto ideal € que ele fornece
informagdes a respeito de uma ‘marca ided’, assim como informagdes a respeito de como as
marcas existentes no mercado sdo vistas pelos consumidores’ (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000, p. 245). Nesse modelo, os consumidores indicam onde acreditam gque uma
marca esta localizada numa escala de vérios graus ou niveis de atributos e, em seguida,
marcam um ponto onde julgam estar posicionada a “marca ideal”. Assim, quanto mais perto
estiver o ponto da marca em questéo do ponto da marca ideal, mais favorével serd a atitude do
consumidor em relacdo a marca avaliada (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). O
Modelo do Ponto Ideal € superior a0 Modelo de Fishbein por algumas razdes, como a
marcacdo de um ponto numa escala de atributos ao invés da localizacdo do ponto num
continuum, e a marcacdo de escala de importancia ao invés da medida da saliéncia (bom/ruim)
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Verificase, pelas exposicOes acima, que as atitudes sdo centrais nas andlises do
comportamento e que muitos pesquisadores tém estudado o tema com bastante amplitude
(TSANG; HO; LIANG, 2004).

2.2.6 Estudos Brasileir os sobre Atitudes

Em busca realizada junto as bases de dados dos principais foruns da area de Marketing
no Brasl — Encontros da Associagdo Naciona de PoOs-Graduacdo em Administragdo
(EnANPAD), entre os anos 1998 e 2007, e Encontro de Marketing (EMA) dos anos de 2004,
2006 e 2008 — foram identificados 50 estudos que investigaram as atitudes do consumidor
(Ver Anexo A — Quadro 18). Pelas analises, observouse que pesquisas sobre esse tema na

academia brasileira de Marketing tiveram inicio no final da década de 1990, com os trabalhos
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de Ayrosa (1998), que investigou a imagem para avaliar as atitudes relativas de quatro paises
(Canada, Alemanha, Japéo, Venezuela) e de Farhangmehr e Soares (1998), que estudaram a
influéncia das atitudes em relacdo a compras a distancia, por meio de catdlogos, emails e
anuncios em revistas, jornaise TV.

No inicio dos anos 2000, Cuperchmid e Tavares (2001) investigaram as atitudes dos
consumidores em relacdo a0 meio ambiente e suas influéncias no processo de compra de
produtos alimenticios, enquanto Kamlot e Rocha (2001) analisaram as mudancas de atitude
devido a0 uso do humor nas propagandas. Percebe-se que, até a metade dessa década, o
conceito de atitude ainda era vinculado a imagem (ex. Ayrosa, 1998; Farhangmehr e Soares,
1998), a percepcdo (ex. Matos e Veiga, 2002, 2003) ou ao julgamento pos-consumo (ex.
Espinoza e Nique, 2004). Porém, com o aumento de estudos sobre o tema, certas confusdes
semanticas e conceituais foram sendo eliminadas.

Desta forma, a0 longo dos anos, o constructo atitude foi investigado no contexto de
produtos ‘pirata’, produtos naturais, compras on-line, novas tecnologias, reclamacoes, lazer,
drogas e opcOes sexuais, sendo as relacbes analisadas por diversas metodologias, que
variaram entre exploratorias e descritivas, com leve predominancia de estudos experimentais.
Por fim, observouse, ainda, que os trabalhos brasileiros sobre o tema apdiam a suposicdo de

gue atitudes positivas produziréo uma correspondente mudanca no comportamento.



62

2.3 LEALDADE

2.3.1 Evolucdo Historica

Estudos académicos que procuram entender a lealdade do consumidor tém uma longa
trgjetdria na literatura. Na disciplina de Marketing as investigacfes sobre o tema fveram
inicio no comego do século passado com o trabalho de Copeland (1923)*° sobre compras do
consumidor (HOMBURG; GIERING, 2001).

Por volta da metade do século XX, mais especificamente nas décadas de 1940 e de
1950, as pesquisas procuravam observar a sequéncia de compras (CHURCHILL, 1942;
BROWN, 1952) e a compra de uma mesma marca (CUNNINGHAM, 1956). Brown (1952),
por exemplo, identificou quatro categorias de leadade a marca, baseadas nos padrdes de
compra dos consumidores. (1) lealdade ndo dividida; (2) lealdade dividida, (3) lealdade
instavel, e (4) fata de lealdade. Cunningham (1956) observou que as donas de-casa tinham
um padrdo de compra devotado a uma marca especifica e eram leais a um produto de uma
marca e pouco leais a produtos de outras marcas. Nessas duas décadas, os estudos foram
marcados, principalmente, pela andlise comportamental do consumidor, sendo observadas
poucas discussdes tedricas sobre 0 tema ou preocupacdes quanto a mensuracdo da lealdade.

A década de 1960 foi marcada pela busca de explicacdes cientificas para a leadade a
marca. Surgiram entdo os primeiros trabalhos empiricos sobre lealdade a lojas e produtos e
também estudos utilizando técnicas estatisticas multivariadas para prever compras. NoO inicio
dessa década, Tate (1961) buscou fatores de lealdade a uma loja para aumentar o volume de
vendas frente a competicdo entre supermercados numa area comercial; Kuehn (1962)
mensurou a lealdade pela probabilidade de recompra de produtos; Farley (1964) testou
hipdteses sobre a variacdo da lealdade a marca entre classes de produtos, utilizando andlise
fatorial; e Tucker (1964) examinou o crescimento da lealdade & marca em um cenario onde o
consumidor ndo tinha conhecimento prévio sobre quaisquer outras marcas disponiveis. A
partir da metade dessa década, alguns autores comecaram a trabalhar com a modelagem de
conceitos e a descrever, com mais precisdo, o comportamento dos consumidores (ex.
Morrison, 1966; Frank, 1967; McConnel, 1968; Lawrence, 1969). Ja no final da década, deu

40 COPELAND, M. T. Relation of Consumer's Buying Habits to Marketing Methods. Harvard Business
Review, v. 1, p. 282-289, 1923.
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seinicio atentativa de modelagem do processo de deciséo de compra do consumidor, além da
identificagdo de questdes que transcendessem os atributos da marca, como mensuragoes, por
exemplo Day (1969). Quanto a modelagem, Sheth (1968) utilizou a técnica de andlise fatorial

para estimar parametros e apresentar um modelo empirico de mensuracéo da lealdade a marca
com base na freqiéncia e no padréo de compra de consumidores individuais. Grahn (1969)

apresentou um modelo longitudinal para prever lealdade como repeticdo de compras. Wind e
Frank (1969) investigaram marcas de produtos em pequenas lojas baseados em duas medidas
diferentes de comportamento: caracteristicas situacionais, relacionadas diretamente ao
produto, e caracteristicas gerais, com pouca ou nenhuma conexao com atitudes, concluindo
gue a correlagdo entre elas era modesta. Quanto & mensuragdo da lealdade, Day (1969)

enfatizou que uma definicdo comportamental para a lealdade era insuficiente, pois ndo fazia
uma distincdo entre a lealdade verdadeira e a esplria, sugerindo ateracdes quando a
conceituacdo do constructo.

A década de 1970 foi marcada pelo aumento nas pesquisas, com diversificagdes e
ampliagdes nas abordagens e nas andlises sobre o tema. Os estudos avancaram para aém da
marca, suscitando novas perspectivas e abordagens, como lealdade a lojas €x. Fry et al.,
1973; Lessig, 1973; Bellenger, Steinberg e Stanton 1976; Goldman, 1977), mensuragdo da
ledldade e segmentacdo de mercado (ex. Samli, 1975; Blattberg e Sen 1976; Starr e
Rubinson 1978; Berkowitz, 1978; Jugenheimer, 1979; Miller e Granzin, 1979), e pesquisas
sobre comportamento e atitude Ex. Tankereley, 1977; Jacoby, Chesnut e Fisher, 1978).
Surgiram também os primeiros estudos sobre os fatores antecedentes e conseqlientes da
lealdade. Quanto aos antecedentes, May (1971) explorou a influéncia da classe social em
aspectos da lealdade a marca e Lessig (1973) examinou as relacdes existentes entre aimagem
e a lealdade a uma loja. Quanto aos consequientes, Cohen e Houston (1972) analisaram parte
da estrutura de crencas de consumidores leais a marca, utilizando as previsdes da Teoria da
Consisténcia com relacdo a estrutura atitudinal associada a0 compromisso.

O final da década de 1960 e a década de 1970 foram fundamentais para a evolucdo do
conceito de lealdade e para 0 aumento do uso de ferramentas estatisticas no desenvolvimento
de atributos relacionados ao tema. Sheth (1970), por exemplo, ampliou seu modelo analitico
fatoria de lealdade a marca para dados multicotdmicos, no qual vérios graus de ledldade a
muitas marcas foram estimados. Farley e Ring (1970) expandiram o modelo de
comportamento do consumidor de Sheth ao testar dados sobre um produto em um mercado
especifico, utilizando regressdes multivariadas. Quanto ao comportamento, Newman e

Werbel (1973) encontraram relacBes positivas entre a lealdade & marca (compra repetida) e a
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satisfagdo do consumidor, concluindo que clientes leais sGo aqueles que estdo satisfeitos com
a recompra de uma mesma marca, ndo buscando informagdes sobre outras. Jacoby e Kyner
(1973) avaliaram a lealdade a marca com relacdo a atitude e ao comportamento de recompra
por parte do consumidor. Jacoby e Chesnut (1978), ampliando as discussoes iniciadas por
George Day em 1969, mensuraram a lealdade pelas dimensdes comportamental e atitudinal,
considerando a crencga, 0 afeto e a intencéo de compra dos consumidores.

Observa-se, entretanto, que a maioria dos estudos da década de 1970 estavam
vinculados a0 comportamento ou repeticdo de compras numa perspectiva linear, sugerindo
uma natureza estocastica, ou sgja, determinada pelas leis da probabilidade (BASS, 1974).
Negligenciava-se, ainda, os fendbmenos da leaddade a multimarcas (EVANSCHITZKY;
WUNDERLICH, 2006).

Na década de 1980, quando se esperava uma grande evolucéo do tema lealdade, ndo
houve mudangas significativas no mainstream, permanecendo 0s elementos essenciais
inalterados (OLIVER, 1997). Deuse, na disciplina, uma grande énfase as pesguisas sobre
Marketing de Relacionamento, que teve seus fundamentos ampliados com a evolucéo do
paradigma da “troca’ (BAGOZZI, 1974, 1975). Tal fendbmeno pode ter desviado o foco das
pesquisas da lealdade do consumidor para temas como situagdo de consumo (ex. Granzin e
Miller, 1980), custo de troca de marca, efeitos da propaganda e segmentacdo (ex. Raj, 1982;
Grover e Srinivasan 1987; Tellis, 1988; Colombo e Morrison 1989) e influéncias da
percepcao e insatisfagdo do consumidor (ex. Kasper, 1988).

A década de 1990 foi marcada pelo inicio de nhvestigaces sobre antecedentes e
consequentes da lealdade (ver Anexo C — Quadro 20). Porém, observa-se pouca integracéo
entre os constructos investigados, havendo mais inovagdes do que replicacdes de trabalhos.
Essa década foi marcada, também, por estudos que aprofundaram a visdo psicoldgica sobre
lealdade do consumidor, como, por exemplo, os trabalhos de Dick e Basu (1994), Baldinger e
Rubinson (1996) e Oliver (1997, 1999).

No inicio dos anos 2000, os estudos sobre leadade aumentaram, com uma grande
diversidade de andlises sobre constructos associados ao tema. Essa expanséo talvez tenha
ocorrido em funcdo do Marketing Science Institute ter direcionado o foco para o
gerenciamento da lealdade no triénio 2002 — 2004, permanecendo o tema como prioridade de
pesquisa até hoje (MSI, 2008). Constata-se que, até a presente data, essa década esta sendo
marcada por um volume expressivo de trabalhos que visam compreender a “leadade

verdadeira’ por parte do consumidor (ver Anexo C — Quadro 20).
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De maneira geral, constata-se que a lealdade do consumidor recebeu grande destaque
na literatura ao longo da segunda metade do século XX, sobretudo nas Ultimas duas décadas.
Percebe-se com clareza que o tema passou por transformagdes profundas, tanto Nos processos
empiricos (novas model agens e novos constructos associados) quanto na estrutura tedrica, que

passou de uni para multidimensional. Essas dimensionalidades da |ealdade séo apresentadas a

seguir.

2.3.2 Dimensdes Comportamental e Atitudinal

Os trabalhos sobre lealdade do consumidor foram conduzidos em perspectivas
diferentes a0 longo das décadas. Inicialmente, houve uma predominancia da abordagem
comportamental, avancando para a abordagem atitudinal e, recentemente, para ambas as
abordagens conjuntamente ex. Chaudhuri e Holbrook, 2001; Grisaffe, 2001; Zins, 2001;
Kumar e Shah, 2004; Evanschitzky e Wunderlich, 2006; Jones e Taylor, 2007).

“Tradicionamente, a lealdade do consumidor é definida como uma medida
comportamental” (KUMAR; SHAH, 2004, p. 318). Autores que defendem essa abordagem se
baseiam em aspectos de compras repetidas (NEAL, 1999), quantidade e frequéncia de
compras (CUNNINGHAM, 1966; FARLEY, 1964), e em multiplos aspectos do
comportamento de compra (DUWORS; HAINES, 1990). Em sintese, trés medidas principais
envolvem perspectiva: proporcdo, sequéncia e probabilidade de compras (JACOBY;
CHESNUT, 1978). A abordagem estocastica da lealdade é baseada no histérico de compras
do consumidor (ZINS, 2001). Para esse autor, nessa dimensdo, nenhuma outra acdo
comportamental pode ser integrada, como tolerdncia ao preco, boca-a-boca ou
comportamento de queixa, e nenhum elemento cognitivo pode ajudar a explicar a motivacéo
para compras, em geral, ou as agdes futuras, em particular. De acordo com Bandyopadhyay e
Martell (2006), nessa abordagem a conquista da lealdade esta relacionada, sobretudo, a uma
marca de interesse.

A perspectiva comportamental recebeu varias criticas ao longo dos anos por parte de
alguns pesquisadores, como Day (1969), Jacoby e Chesnut (1978), Dick e Basu (1994) e
Bennett e Rundle-Thiele (2002), pelo fato de n&o incorporar aspectos cognitivos e afetivos

associados ao comportamento, ndo considerar a légica do estimulo-resposta presente no
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comportamento consistente de recompra, nem incorporar as preferéncias e as disposicoes do
consumidor em relacdo as marcas e aos canais de distribuicdo. Para seus criticos, a abordagem
comportamental ndo distingue a leddade verdadeira da lealdade espuria (DAY, 1969;
BENNETT; RUNDLE-THIELE, 2002).

Embora o pensamento atua infira que a lealdade engloba mais de uma dimensao,
alguns pesquisadores continuam a mensuréala exclusivamente pela dimensdo comportamental
(CHAUDHRY; MITTAL, 2006); essa abordagem € encontrada na literatura como intencdo de
recompra ou lealdade comportamental (ex. Lawrence, 1969; Blattberg e Sen 1976; Taylor e
Baker, 1994; Jones e Sasser Jr., 1995; Cronin, Brady e Hult, 2000; Seiders et al., 2005).

A abordagem atitudinal, também chamada determinista, por outro lado, permite um
entendimento mais amplo da lealdade do consumidor (ZIN, 2001), pois, nessa dimensdo, ha
um numero limitado de fatores explicativos que geram a lealdade e que podem ser isolados e
manipulados pelos pesquisadores (ODIN; ODIN; VALETTE-FLORENCE, 2001). A
perspectiva atitudinal inclui as preferéncias e as intencbes dos consumidores (RUNDLE-
THIELE, 2005), enfatizando o papel dos aspectos cognitivos e afetivos na formagdo da
lealdade (JONES; TAYLOR, 2007).

A terceira abordagem considera que a lealdade € composta por duas dimensdes:
comportamental e atitudinal (ex. Jacoby, 1971; Jacoby e Chesnut, 1978; Dick e Basu, 1994;
Oliver, 1997, 1999; Baldinger e Rubinson 1996; Chaudhuri e Holbrook, 2001; Olsen, 2002;
Rundle-Thiele, 2005; Rowley, 2005; Rauyruen e Miller, 2007). Atitudes fortes e fracas em
relacdo ao objeto se juntam ao comportamento forte ou fraco de recompra para formar
dimensdo (ZINS, 2001).

Conciliando ambas as abordagens, Jacoby (1971) e Jacoby e Kyner (1973) integraram
as nogdes de comportamento e atitude em uma mesma dimensdo conceitual, sugerindo um
conjunto de seis condicBes necessdrias e coletivamente suficientes para identificar a lealdade
(ODIN; ODIN; VALETTE-FLORENCE, 2001; ZINS, 2001; BANDYOPADHYAY,;
MARTELL, 2006). Para Jacoby (1971) e Jacoby e Kyner (1973) alealdade € 1) uma resposta
comportamenta (compra); 2) induzida (ndo aleatéria); 3) expressa ao longo do tempo; 4) por
uma unidade de deciso; 5) a respeito de uma ou mais marcas alternativas em um conjunto de
marcas, e € 6) uma funcéo de processos psicol 6 gicos (de tomada de decisdo e avaliagdo). Essa
conceituacdo foi questionada por Tarpey (1974), devido a falta de validagéo do constructo.
Tarpey afirmou que a definicdo apresentada ndo explicava os fatores causais e 0 porqué dos

consumidores se comportarem de uma determinada forma.
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Entdo, Jacoby e Chesnut (1978) ampliaram as discussbes e defenderam (i) que a
compra consistente nem sempre é vaida como um indicador de lealdade, pois a aquisicéo de
uma marca pode se dar por impulso ou por conveniéncia, e (ii) que a compra inconsistente
pode mascarar a lealdade do consumidor em relacdo a mais de uma marca. Logo, néo se deve
fazer qualquer inferéncia sobre lealdade ou dedealdade apenas com base em padrdes de
compras repetidas. Desta forma, os autores incorporaram os aspectos atitudinais cognitivos (a
crenca), afetivos (o0 afeto) e conativos (a intencdo do consumidor) na definicdo da lealdade,
desenvolvendo um modelo sequencia para identificar a existéncia da leadade verdadeira.
Para esses autores, a lealdade erdadeira ocorre quando o consumidor: a) possui informagoes
sobre a marca em quest&o e a identifica como superior as ofertas da concorréncia, envolvendo
aspectos cognitivos como acessibilidade, confianga, centralidade e clareza; b) exibe um
apreco maior pela marca focal, envolvendo antecedentes afetivos, representados pela
combinacdo de estados de humor, afetos primérios e satisfacdo; e c) pretende comprar essa
marca em oposi¢cao as ofertas da concorréncia, envolvendo aspectos conativos, referentes a
custos de troca, ndo previstos, e expectativas futuras.

Em resumo, a lealdade do consumidor, para Jacoby (1971); Jacoby e Kyner (1973) e
Jacoby e Chesnut (1978), € um processo avaliativo de comprometimento do consumidor em
relacdo a uma marca.

Seguindo na mesma linha de raciocinio, comportamento-atitude, Dick e Basu (1994)
estenderam o trabalho de Jacoby e Chesnut (1978), conceituando a lealdade como uma forte
relacdo entre as atitudes relativas dos individuos e o comportamento de recompra, sendo essa
relacdo mediada por normas sociais e fatores situacionais. Para defender suas teorias, 0s
autores apresentaram “uma conceituacéo elegante dos efeitos combinados da atitude e do
comportamento” (GARLAND; GENDALL, 2004, p. 81) por meio de uma tipologia tedrica
gue divide a lealdade em quatro grupos (Tabela 4).

Tabela 4 — Relacionamento entre Atitude Relativa e Compra Repetida

Comportamento

Atitude (Recompra de uma mar ca especifica)

(Em relagdo a uma mar ca especifica)

Alta Baxa
Alta Leadade Verdadeira Lealdade latente
Baixa Lealdade Esplria N&o halealdade

Fonte: Dick e Basu (1994).

Esse modelo de relacionamento demonstra que (i) clientes com alta lealdade atitudinal

e comportamental sdo descritos como “verdadeiramente leais’; (ii) os que tém ata lealdade
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comportamental, mas baixa lealdade atitudinal, apresentam a “lealdade espuaria’; (iii) aqueles
gue tém alta lealdade atitudinal, mas baixa lealdade comportamental, possuem a “lealdade
latente”; e (iv) os clientes que apresentam baixa lealdade atitudinal e comportamental ndo tém
lealdade & marca. Essa modelagem ndo foi testada empiricamente pelos autores proponentes,
e sim por outros autores, como Bennett e Bove (2001), Bove e Johnson (2002), Quester e Lim
(2003) e Garland e Gendall (2004). A contribuic&o tedrica da estrutura de Dick e Basu (1994)
reside na discusséo sobre atitude e moderadores potenciais do comportamento de recompra
(OLIVER, 1997).

Os aspectos inerentes as abordagens atitudinais e comportamentais também serviram
como fundamentos para 0 modelo de quatro fases da lealdade proposto Oliver (1997) e
aperfeicoado por Oliver (1999). Esse autor desenvolveu uma estrutura tedrica que discute
explicitamente a emersdo da leadade e os fatores que impedem essa emerséo
(EVANSCHITZKY; WUNDERLICH, 2006). O modelo e as quatro fases da lealdade séo
apresentados a seguir.

2.3.3 Fasesda Lealdade

Oliver (1997) definiu lealdade como um profundo compromisso de recompra de um
produto ou servico de forma consistente no futuro, a despeito de influéncias situacionais ou
esforcos de marketing, que tenham o potencial de causar um comportamento de mudanca.
Baseado nessa conceituacdo, o autor propds um modelo de lealdade composto por quatro
fases, sendo as trés primeiras vinculadas a atitude (cognitiva, afetiva e conativa) e a Ultima
relativa ao comportamento (a¢&o).

A fase lealdade cognitiva é caracterizada pela preferéncia do consumidor por uma
marca dentre as existentes no mercado. Essa preferéncia € baseada apenas em crengas com
relacdo aguela marca. Logo, a cognicdo pode &r origem a partir de conhecimento prévio
sobre a marca ou mesmo ser adquirida pela experiéncia pessoal com 0 produto ou servico.
Nessa fase, alealdade tem carédter superficial baseado em experiéncias.

A fase afetiva trata da lealdade & marca codificada na mente do consumidor. E uma
atitude positiva em relacdo a marca que se origina da satisfacdo cumulativa com repetidas

situagcdes de compra e uso. Enquanto a cognicao € bastante sujeita a argumentagdes contrérias,



69

a afetividade ndo o €, tornando esta lealdade mais forte, mas dependente da forca afetiva da
marca.

A fase conativa caracteriza-se pela intencdo, que € influenciada pelas sucessivas
experiéncias positivas de afeto em relagdo a marca. A conagdo, no caso de situacBes de
compra, implica um compromisso de recompra de uma marca especifica. Nessa fase, a
lealdade esta vinculada a motivagdo, que € sustentada pelo comprometimento e pela
consisténcia cognitiva.

A fase acdo € caracterizada pelas intencBes anteriormente adquiridas, que se
transmutam em acdo, ou sga, sdo acompanhadas de um desgjo adicional de superar
obstéculos que possam impedir o ato de compra. Se esse comprometimento e as agdes sdo
repetidos, uma acdo inercia se desenvolve, facilitando a recompra de um produto ou Servico.
Nessa fase, alealdade se baseia na pré-disposicao de agir.

Os consumidores podem ser leais em cada fase, considerando os diferentes fatores que
as influenciam, pois essas fases ndo emergem de maneira simultanea, mas consecutivamente
no decorrer do tempo (OLIVER, 1997, 1999). A marca identificadora de cada uma delas, com

as suas respectivas vulnerabilidades, esta apresentada no Quadro 7.

Fases Marcaidentificadora Vulnerabilidades
M elhores atributos conpetitivos de concorrentes ou
Cognitiva Lealdade a_i nforma(;_éo, como | comunicagéo de pregos verdadeiros ou_i magi né_ri os (por
preco, qualidade, atributos, etc. | exemplo, propaganda). Busca voluntariade variedade e
experimentacdo de outras marcas.
L ealdade agostar: Insatisfagio in(_jl_Jzida cognitivamente. A_umento do desej_o por
Afetiva | *Eu compro esse produto marcas competl'glvaNS, provavel mente,'e.stl mulado_ por meio de
porque eu gosto dele’. imagens e assE)m acOes. Busca voluntéria por variedade e
experimentacdo de outras marcas.
L ealdade a umaintencao: M ensagens concorrentes contra-argumentativas e persuasivas.
Conativa |“Eusoucomprometidocoma | Experimentacdo induzida (por exemplo, cupons, amostras-
compradesse produto”. gratis, promogdes em pontos-de-venda).
Leal:dadg aacaol n~er(3al ' Vulnerabilidade induzida (por exemplo, fim de estoque causado
Acéo ict))géca 2:uﬂgrian€ao a?n a pelacomprade todos os produtos de uma empresa por um
acio q Pec concorrente).

Quadro 7 - Fases da L ealdade propostas por Oliver (1997, 1999)
Fonte: Oliver (1999).

Percebe-se pelas caracteristicas, marcas identificadoras e vulnerabilidades que
entender cada uma das fases € importante, e que os profissionais de marketing devem dar
especial atencdo a elas ao estabelecerem diretrizes estratégicas para a obtencéo da lealdade do
consumidor (CHAUDHRY; MITTAL, 2006).
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A lealdade, num nivel bem geral, € algo que os consumidores podem exibir em relacéo
a marcas, lojas, categorias de produto e atividades (CHAUDHRY; MITTAL, 2006). Porém,
ha na literatura inimeras divergéncias quanto a verdadeira natureza do conceito da lealdade e
resultados contraditorios obtidos quanto a mensuragdo desse constructo (ODIN; ODIN;
VALETTE-FLORENCE, 2001).Visando ilustrar essas divergéncias, algumas discussoes
sobre mensuragdes da leal dade s&o apresentadas a seguir.

2.3.4 Mensuracao da Lealdade

Talvez os resultados contraditérios apresentados na literatura sobre a mensuracéo da
lealdade possam ser explicados pela auséncia, quase que sistemética, de estudos rigorosos
sobre a confiabilidade e a validade dos instrumentos de mensurag@o propostos para o tema
(ODIN; ODIN; VALETTE-FLORENCE, 2001), aém da indefinicho quanto a
dimensionalidade do constructo. A despeito do presente consenso dos pesquisadores de que a
lealdade é multidimensional, ndo ha bases tedricas e sd0 escassos 0s estudos empiricos sobre
essas dimensionalidades (JONES; TAYLOR, 2007).

No final da década de 1990, Dubois e Laurent (1999) afirmaram que nenhuma das
abordagens (comportamental e atitudinal) tinha consenso no meio académico. Entéo,
buscando novas alternativas, sugeriram o modelo situacional de lealdade a marca, afirmando
gue essa perspectiva era mais consistente e oferecia um diagnostico mais forte do que as
abordagens anteriormente trabal hadas.

Essa auséncia de concordancia de idéias também pdde ser doservada no inicio da
década atual. Chaudhuri e Holbrook (2001) afirmaram que a maioria dos trabahos
envolvendo conceitos de leadldade ainda enfatizava somente a dimensdo comportamental,
negligenciando os componentes atitudinais e seus relacionamentos com outras variave's, tanto
do consumidor quanto do mercado. Odin, Odin e Valette-Florence (2001, p. 82) concluiram
gue alealdade deveria ser distinta dainércia de compra e o foco deveria ser dado aos “ graus’
de lealdade, que sd0 mais notéveis e confidveis do que a dicotomia “lealdade/deslealdade”.
Bennet e Rundle- Thiele (2002) afirmaram que a mensuracéo da lealdade deveria ser redizada
tanto no nivel individual (propensdo da pessoa em ser lea) quanto no nivel macro

(produto/marca).
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Assim, ao identificarem incongruéncias na literatura sobre o tema, outros trabalhos
foram desenvolvidos ao longo desses anos (ver Anexo C — Quadro 20), com o objetivo de se
obter uma avaliagdo consensua desse constructo.

Quanto a tipologia sugerida por Oliver (1997, 1999), alguns trabalhos foram
desenvolvidos para testar e/ou validar o modelo proposto. Por exemplo, Pedersen e Nysveen
(2001) investigaram as fases cognitiva, afetiva e conativa e a lealdade comportamental (custo
de mudanca) num contexto de servigco bancario. Chiou, Droge e Hanvanich (2002) utilizaram
0s constructos qualidade de servigco, confianca e satisfacdo para representar as fases da
lealdade (cognitiva, afetiva e conativa) e boca-a-boca para representar a lealdade
comportamental. Back e Parks (2003) validaram a sequiéncia das |lealdades cognitiva, afetiva,
conativa e comportamental em relacdo a marca. McMullan e Gilmore (2003) e McMullan
(2005) exploraram o inter-relacionamento entre as dimensdes atitudinais e comportamentais
propostas por Oliver e vaidaram escalas de multiplos itens para servigos. Harris e Goode
(2004) investigaram uma escala de quatro dimensdes num contexto on-line, suportando as
hip6teses seqlienciais. Lu et al. (2005) investigaram as fases da lealdade baseados em
processos hierarquicos numa empresa de telefonia. Back (2005) confirmou que a lealdade
cognitiva é positivamente associada a lealdade afetiva que, por sua vez, € positivamente
associada a lealdade conativa. Evanschitzky e Wunderlich (2006) avaliaram os efeitos
moderadores de caracteristicas pessoais e situacionais em cada fase da lealdade. Sudhahar et
al. (2006), baseados na seguiéncia das fases, desenvolveram uma escala de mensuracdo da
lealdade em contexto de servicos (SERVLOYAL). A despeito de muitas tentativas de
considerar ligagOes distintas entre as diferentes fases da lealdade, relativamente poucos
trabalhos empiricos foram conduzidos para testar a sequéncia proposta por Oliver
(EVANSCHITZKY ; WUNDERLICH, 2006).

2.3.5 Estudos Brasileir os sobre L ealdade do Consumidor

Publicagdes sobre lealdade do consumidor na academia brasileira de Marketing
tiveram inicio no final da década de 1990. Nesse periodo, ocorriam alteracBes nas pesquisas
de marketing em funcdo da mudanca de foco da disciplina, que saia do transacional para o
relacional. Assim, pesquisas de satisfacdo se tornaram insuficientes para explicar a existéncia

de relacionamentos duradouros entre clientes e empresas. Logo, pode-se avaliar que o inicio
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das investigagtes sobre tema no Brasil ndo se tratou de uma mudanca aleatoria, da satisfacéo
para lealdade, mas ssm de um processo natural de evolucdo do conhecimento. N&o foi por
acaso que os primeiros trabalhos apresentados no principal forum de Marketing vincularam a
lealdade a satisfacdo do cliente (ex. Prado e Farias, 1998; Urdan e Rodrigues, 1998 e Zufiga e
Urdan, 1999).

No inicio dos anos 2000, os trabal hos sobre |ealdade avangaram no sentido de vincul &
la a outros constructos, tais como confianga do consumidor e valor percebido em trocas
relacionais (ex. Santos, 2001; Brei, 2002). Nos anos seguintes, o volume de pesquisas sobre o
tema aumentou. Desta forma, varios estudos aplicados em diferentes contextos investigativos,
com diferentes métodos de andlise, confirmaram os constructos confianga, comprometimento,
satisfagdo, gererciamento de reclamagdes, valor relacional, valor para o cliente, custo de
mudanca, pregos e imagem como antecedentes da lealdade. Nessa mesma linha, com o
objetivo de identificar os principais antecedentes e consequientes da satisfacéo e da lealdade,
Matos e Henrique (2006), por meio de uma meta-analise em estudos brasileiros, constataram
gue a satisfagdo € o antecedente mais importante da lealdade, seguido pelo valor para o
cliente.

Em pesquisa redlizada junto as bases de dados dos principais foruns da &rea de
Marketing no Brasl — Encontros da Associacdo Nacional de PésGraduacdo em
Administracéo (EnANPAD), entre os anos 1998 e 2007, e Encontro de Marketing (EMA) dos
anos de 2004, 2006 e 2008 — foram identificados 67 estudos relacionados a lealdade do
consumidor (Ver Anexo A — Quadro 19). A andlise dos mesmos revela que houve uma grande
evolucdo nas técnicas e abordagens empregadas para investigar 0 tema e seus respectivos
antecedentes e consequientes, e que houve uma busca pelo refinamento de instrumentos de
pesquisa gque sintetizassem os julgamentos e sentimentos dos consumidores em relacdo as
empresas. No entanto, observou-se, também, que ndo ha uma conformidade de opinides sobre
guais modelagens e formas de mensuragéo sdo capazes de predizer e explicar os fendmenos
relacionados ao escopo desse constructo. Bennet e Rundle-Thiele (2002, p. 204) afirmaram
que a lealdade € um fenbmeno complexo, apontando para a necessidade da vinculagdo de
outros “fatores’ nos estudos sobre 0 tema.

Assim, finalizada a fundamentacdo tedrica, que da sustentabilidade aos objetivos desse

estudo, passa-se a apresentar 0s model os tedricos de pesquisa.
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3 MODELOS TEORICOS E HIPOTESES DE PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentados os modelos de pesquisa, as perspectivas
tedricas que fundamentam as relacOes de dependéncia entre os constructos Valores Pessoais,

Atitude e Fases da L ealdade e as hip6teses, que sdo formalizadas por meio de quatro model os:

Modelo 1 — Efeito Direto

O efeito direto trata da estimacdo de multiplas relacdes de dependéncia entre variaveis
(HAIR et al., 2005). Nesse efeito, uma varidvel tem uma influéncia positiva ou negativa sobre
outra. Entretanto, de acordo Holmbeck (1997), ocorre o efeito direto somente quando uma
variavel X (ex. valores pessoais) esta significativamente associadaa Y (lealdade).

No Modelo 1, seréo comparados os efeitos diretos relativos as variaveis independentes
sobre a variavel dependente por meio dos coeficientes de regresséo padroni zados — coeficiente
beta (13).

Modelo 2 — Efeito Mediador Completo e Modelo 3 — Efeito Mediador Parcial

O efeito mediador ocorre quando uma variavel age como interveniente entre duas
outras numa relacdo, ou sga, recebe influéncia da varidvel independente e influencia a
variavel dependente (BARON; KENNY, 1986). Num efeito mediador, uma variavel Z (ex.
atitude) se apresenta como mediadora se ela intermedia a relagéo entre duas outras varidveis
X eY (ex. valores pessoais e lealdade). Assim, se X esta significativamente associadaa Y, e
se X influencia Z e Z influencia Y, entdo Z é uma variavel mediadora entre X e Y
(HOLMBECK, 1997).

Modelo 4 — Efeito Moderador

O efeito moderador ocorre quando uma variavel afeta a direcéo e/ou a forca darelacdo
entre duas outras variaveis (BARON; KENNY, 1986). Por exemplo, uma variavel Z (ex.
género) se apresenta como moderadora se, somente sob certas condicdes de Z, a variavel X
(ex. valores pessoais) esté relacionada avaridvel Y (ex. leadade). Assim, pode-se afirmar que

avariavel moderadora Z tem um impacto narelacdo entre X e Y (HOLMBECK, 1997).
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3.1 MODELO 1-EFEITO DIRETO

Os valores pessoais sd0 caracteristicas motivacionais relativamente estaveis que
podem mudar ao longo da vida do individuo (ROKEACH, 1973; SMITH; SCHWARTZ,
1997). Para muitos psicélogos sociais, o conceito de valores é crucia para o entendimento do
comportamento humano (ALWIN; KROSNICK, 1985) e esses valores tém sido considerados
umavaridvel importante na compreensdo do comportamento do consumidor (BEATTY et al.,
1985; LAGES; FERNANDES, 2005), pois possuem elementos cognitivos centrais que
estimulam uma resposta comportamental (VINSON; SCOTT; LAMONT, 1977).

Alguns trabalhos verificaram a relacdo direta entre os valores pessoais e 0
comportamento humano. Por exemplo, England (1967) estudou um grupo de gerentes de
empresas americanas e encontrou diferencas comportamentais em relagcdo aos seus sistemas
de vaores pessoais. Henry (1976) suportou empiricamente as relagoes entre valores e
orientagOes culturais da sociedade americana e seus comportamentos em relacdo a categorias
de automoveis. Clawson e Vinson (1978) demonstraram a relevancia da influéncia dos valores
dos consumidores sobre 0s seus comportamentos. Wang e Rao (1995) testaram a validade
preditiva da escala Rokeach Value Survey (RVS) na avaliagdo do comportamento de compra
do consumidor. Smith e Schwartz (1997) concluiram que os valores servem como padrfes
para guiar a selecdo ou avaliacdo de comportamentos. Bardi e Schwartz (2003) demonstraram
gue comportamentos podem ser expressos por mais de um valor, como neste exemplo:
pessoas podem ir a0 parque passear porque gostam de aventuras (valor estimulacdo), por
amor a natureza (valor universa) ou por que querem contemplar os amigos (valor
conformidade). Logo, considerando que a lealdade é composta por questdes comportamentais
(JONES; TAYLOR, 2007), encontra-se suporte empirico para propor que 0s valores pessoais
levam a lealdade.

Lages e Fernandes (2005), ao adaptarem as escal as Rokeach Value Survey (RVYS), List
of Values (LOV) e Schwartz Value Survey (SVS) ao contexto de servigos para criarem a
escala SERPVAL, demonstraram que os valores pessoais estdo relacionados a lealdade e a

intencéo de recompra. Para medir a lealdade utilizaram a escala sugerida por Yoo, Naveen e
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Sungho (2000)** e para medir a inten;do de recompra utilizaram a escala sugerida por Mittal e
Kamakura (2001)*2.

Entretanto, ndo ha na literatura trabalhos que relacionem os valores pessoais as fases
da lealdade propostas por Oliver (1997, 1999). Assim, considerando as relagdes lineares
apresentadas nos trabalhos enumerados acima, propde-se 0 Modelo 1, representado na Figura

3, com quatro hipdteses formuladas:
H1a — Valores pessoais estéo positivamente relacionados com a |ealdade cognitiva.
H1b — Valores pessoais estao positivamente relacionados com a lealdade afetiva.

H1c — Valores pessoais estéo positivamente relacionados com a lealdade conativa.

H1d — Valores pessoais estao positivamente relacionados com a lealdade acéo.

L ealdade Cognitiva

L ealdade Afetiva

Lealdade@
L ealdade Acgao

Figura3— Modelo 1 - Modelo Efeito Direto

Valores
Pessoais

“1 YOO, Boonghee; NAVEEN, Donthu; SUNGHO, Lee. An examination of selected marketing mix elements
and brand equity. Journal of the Academy of Marketing Science, v. 28, n. 2, p. 195-211, 2000. Escaa: |
consider myself to be loyal to X; X would be my first choise; | will no buy other brands if X is avaiable at the
stor

42 MITTAL, Vikas; KAMAKURA, Wagner A. Satisfaction, repurchase intent, and repurchase behavior:
Investigating the moderating effect of customer characteristics. Journal of Marketing Research, v. 38, n. 1,
p. 131-133, 2001 Escala Based on your experience with your own mobile service provider, how likely are
you to select the same provider’ s service at your next purchase occasion?
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Ha na literatura um numero significativo de trabalhos que abordam os topicos da
mediacdo e moderacdo de varidveis (ex. James e Brett, 1984; Baron e Kenny, 1986;
Holmbeck, 1997, Mackinnon et al., 2002; Frazier, Tix e Barron, 2004; Muller, Judd e
Y zerbyt, 2005). Baron e Kenny (1986) fazem distingdo entre as propriedades das varidvels
mediadoras e moderadoras, de modo a esclarecer como determinadas varidvels conceituais
estdo relacionadas as diferencas de comportamentos dos consumidores. Uma variavel
funciona como mediadora quando atua entre o preditor e o critério. Assim, mediadores
explicam como os eventos fisicos assumem uma significancia psicol6gica interna, justificando
a ocorréncia de certos efeitos causais. As variaveis moderadoras podem ser qualitaivas (ex:
sexo, raga, idade, classe social) ou quantitativas (ex: nivel de recompensa) e especificam
guando os efeitos causais ocorrem, pois tém a caracteristica de afetar a diregdo e/ou aforcada
relacdo entre uma varidvel independente ou preditiva e uma variavel dependente ou de
critério. Assim, as variaveis moderadoras sempre funcionam como varidveis independentes,
enquanto que eventos mediadores alteram seus papéis de efeitos a causas, dependendo do
foco da andlise (HOLMBECK, 1997). Com base nas explicagdes acima, sdo apresentados a
seguir os modelos de mediacdo (Modelos 2 e 3) e de moderacéo (Modelo 4).

3.2MODELO 2 -EFEITO MEDIADOR COMPLETO

Os valores sd0 centrais a organizagdo cognitiva do individuo e sdo geralmente
definidos como padrdes de desgjos invocados na interacdo social para avaliar as preferéncias
de objetivos comportamentais ou modos de acdo, servindo como base para a formacéo de
atitudes, crencas e opinides (ALWIN, KROSNICK, 1985). De acordo com Homer e Kahle
(1988), os valores pessoais fornecem a base para 0 desenvolvimento de atitudes, levando os
individuos a um comportamento especifico de tomada de decisdes. A influéncia dos valores
pessoais sobre o comportamento ocorre indiretamente pela acdo de fatores mediadores, tais
como as atitudes (KAHLE, 1986).

Embora haja um nimero razoavel de pesguisas sobre o papel dos valores pessoais no
comportamento de consumo, poucos estudos tém abordado a natureza das ligacOes entre
valores, atitudes e comportamentos (MCCARTY; SHRUM, 1993b). Por exemplo, Vinson
Scott e Lamont (1977) desenvolveram um modelo integrativo para fazer distingcdo entre os

valores globais e vaores de dominio especifico, concluindo que mudancas nos valores
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pessoais causam profundo impacto sobre as atitudes e sobre os comportamentos. Homer e
Kahle (1988) pesquisaram vaores e aquisi¢do de comida saudavel, numa hierarquia de valor-
atitude-comportamento, utilizando List of Values (LOV), e identificaram por meio de uma
série de andlises de equacOes multivariadas e estruturais que os valores tém fundamentos que
influenciam a atitude, ou sgja, as pessoas tém uma estrutura de valores mais orientada interna
do que externamente para um comportamento de compra, demonstrando que atitudes e
crencas fazem o papel mediador entre os valores e comportamentos especificos. Kristiansen e
Zanna (1994) estudaram os valores para justificar as atitudes das pessoas frente a guerra
nuclear e ao aborto. Kim et al. (2002), numa investigacdo cross-cultural sobre valores,
necessidades e comportamento de compra, confirmaram que os valores sdo mediados pelas
atitudes em direcdo ao comportamento. Jayawardhena (2004) analisou 0 modelo valor-
atitude-comportamento encontrando (i) que valores pessoais tém relacdes significativamente
positivas com atitude, (ii) que a atitude € um preditor direto do comportamento, e (iii) que a
atitude € mediadora da relacéo val or-comportamento.

A funcdo mediadora da atitude na relacdo entre valores pessoais e lealdade foi
confirmada por Marandi, Little e Sekhon (2006), que investigaram (i) os valores, utilizando a
escala List of Values (LOVY); (ii) a atitude, pela escala Marandi’s Empathy Scale (2006)*3,
composta por cinco dimensdes de empatia (emocéo, moral, cognicdo, comportamento e
tangibilidade); e (iii) alealdade, por uma escala de notas que variavam entre 1 e 10.

Entretanto, ndo ha na literatura estudos empiricos que relacionem a atitude como
mediadora da relacéo Vaores Pessoais-Fases da Lealdade. Assim, considerando que atitude
tem um papel mediador nas relacbes com valores, propde-se 0 Modelo 2, representado na

Figura4, com cinco hip6teses formuladas:

H2a — Valores pessoais estdo positivamente relacionados com a atitude.
H2b — Atitude esta positivamente relacionada com a lealdade cognitiva.
H2c — Atitude esta positivamente relacionada com a |lealdade afetiva.
H2d — Atitude esta positivamente relacionada com a lealdade conativa.

H2e — Atitude esta positivamente relacionada com a |lealdade acao.

“3 MARANDI, Ehi. Therole of empathy in relationship marketing within the health and fitness sector , PhD
Thesis, Nottingham Trent University, UK, 2006
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L ealdade Cognitiva

Valores
Pessoais
H?2a

He L ealdade Acéo

Figura4—Modelo 2— Modelo Efeito Mediador Completo

3.3 MODELO 3-EFEITO MEDIADOR PARCIAL

“Vaores pessoais tém, ha muito tempo, sido considerados por cientistas sociais como
importantes determinantes de atitudes e comportamentos’ (MCCARTY; SHRUM, 2000, p.
272). Para Williams e Hall (2006), os valores sdo determinantes fundamentais de percepgoes,
atitudes e comportamentos.

De acordo com Spini (2003), os valores pessoais tém sido usados como variavel
independente no entendimento das atitudes e do comportamento dos individuos. Vérios
pesqguisadores sugerem que valores afetam muitos aspectos do comportamento de consumo e
atitudes (JAYAWARDHENA, 2004). Entre eles, McCarty e Shrum (1993b) replicaram o
trabalho de Homer e Kahle (1988) e confirmaram a mediagdo da atitude na relacdo valor-
comportamento. Ball- Rokeach e Loges (1994) investigaram a correspondéncia entre atitudes a
respeito da raca e valores de eqlidade. Shim e Eastlick (1998) confirmaram a influéncia da
hierarquia dos valores pessoais em relacdo as atitudes e a0 comportamento dos consumidores
frente a atributos de shopping centers. Shim, Warrington e Goldsberry (1999) encontraram
gue os valores pessoais influenciam trés aspectos das atitudes de estudantes em relacdo as
suas carreiras, e essas atitudes influenciam a expectativa de mudanca comportamental. O
estudo de Shim e Maggs (2005) foi além da mediacdo completa das atitudes na relagéo valor-

comportamento. Esses autores analisaram também a mediacdo parcial das atitudes,
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encontrando que a mediacdo completa € mais significativa do que a parcial, confirmando a
forgca da atitude como mediadora dessa relacéo.

Entretanto, ndo foram localizados na literatura estudos que tratem a atitude como
mediadora parcial da relagdo Valores Pessoais-Fases da Lealdade. Desta forma, os resultados
dos trabalhos acima permitem propor o Modelo 3, representado na Figura 5, com nove

hipoteses formul adas:

H3a — Valores pessoais estdo positivamente relacionados com a atitude.

H3b — Valores pessoais esto positivamente relacionados com a lealdade cognitiva.
H3c — Valores pessoais estéo positivamente relacionados com a lealdade afetiva.
H3d — Valores pessoais estao positivamente relacionados com a |ealdade conativa.
H3e— Valores pessoais estdo positivamente relacionados com a lealdade acao.

H3f — Atitude esta positivamente relacionada com a lealdade cognitiva.

H3g — Atitude esta positivamente relacionada com a lealdade afetiva.

H3h — Atitude esta positivamente relacionada com a |ealdade conativa.

H3i — Atitude esta positivamente relacionada com a lealdade acéo.

L ealdade Cognitiva

LealdadeAfD

L ealdade Acéo

Figura5— Modelo 3— Modelo Efeito Mediador Parcial

Valores
Pessoais
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3.4 MODELO 4 -EFEITO MODERADOR

Considerar caracteristicas pessoais dos consumidores como fatores determinantes na
manutencdo dos relacionamentos (HOMBURG; GIERING, 2001; VASQUEZ-CARRASCO;
FOXALL, 2006) pode produzir mudancgas nos processos de escolha, na avaliagéo de produtos
e servicos e na leddade do consumidor. Logo, investigar o papel noderador de variaveis
demogréficas como género, idade, renda e escolaridade na relagdo valores pessoais-fases da

|eal dade passa a ser relevante.

3.4.1 Género

Ha muitas evidéncias empiricas que apdiam a influéncia da diferenca de género nos
processos de tomada de decisdo dos individuos com relacdo a, por exemplo, questbes
financeiras, de salde, aposentadoria, horérios de trabalho, escolha universitaria, ética, auto-
estima, expressdo emocional, estilo de lideranca, habilidades percebidas, estilo de
gerenciamento, tipo de comida, escolha e troca de presentes e percepcdes de masculinidade e
de feminilidade nos produtos, entre outras (NDUBISI, 2006). Schwartz (1992) afirma que as
associagdes examinadas no estudo sobre a Teoria dos Valores Bésicos, junto a amostras com
prioridades de vaor individual e outras varidveis (ex. género, idade, ocupacdo profissional,
educacdo, comportamento de voto, religiosidade, atitudes em relacdo a ecologia e orgulho
nacional) produziram vérios achados confiaveis e significativos.

Quanto a moderacdo do género nas relacbes que envolvem valores pessoais, Feather
(1994), ao investigar a estrutura dos valores humanos baseada na classificagdo descrita por
Schwartz, encontrou relagbes parciais entre géneros e valores. Com base ruma amostra de
estudantes universitarios, o autor demonstrou que as mulheres estavam positivamente
associadas ao valor auto-estima global e negativamente associadas aos valores pré-sociais.
Entretanto, a amostra de estudantes de pds-graduagdo ndo revelou diferenciagdo dos valores
entre géneros. Giacomino e Eaton (2003), utilizando o Rokeach Value Survey (RVYS),
exploraram diferencas de valores pessoais por género em funcdo de a percentagem de
mulheres no ramo dos negécios e na contabilidade ter aumentado e de as empresas terem feito

esforcos substanciais para recrutar e manter as mulheres empregadas. Quanto aos valores
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terminais, esses autores encontraram (i) que mulheres e homens ordenaram 0s mesmos trés
valores, seguranca da familia, saude (felicidade) e auto-respeito como sendo os mais
importantes; e (ii) que ha diferencas significativas nas avaliagdes quanto a importancia dos
valores sabedoria e uma vida excitante (maiores para 0s homens) e prazer e igualdade
(maiores para as mulheres). Quanto aos valores instrumentais, mulheres e homens ordenaram
0s mesmos dois valores, honestidade em primeiro lugar e responsabilidade em segundo,
como sendo 0s mais importantes. Contudo, uma das diferencas mais significativas foi que as
mulheres avaliaram Amoroso em terceiro lugar e os homens em décimo primeiro. Outras
diferencas significativas entre os valores dos homens e das mulheres sdo independéncia e
presteza, maiores para as mulheres, e corajoso, controlado e imaginativo, maiores para 0s
homens.

Quanto a moderacdo do género nas relacbes que envolvem a lealdade do consumidor,
na Ultima década muitas pesquisas foram realizadas para investigar a influéncia dessa variavel
na formacdo da lealdade (EVANSCHITZKY; WUNDERLICH, 2006). Para esses autores, 0
impacto do género sobre as estratégias de marketing é reconhecida, razdo pela qua é
amplamente utilizada como moderadora no marketing em geral e no comportamerto do
consumidor em particular. Esse efeito moderador ocorre em fungdo de os homens estarem
mais dispostos a correr riscos do que as mulheres porgue, socialmente, espera-se que 0S
homens se comportem dessa maneira, e porque esse comportamento deu aos homers uma
vantagem no processo de selecéo natural (EVANSCHITZKY; WUNDERLICH, 2006). Por
esta razéo, 0s homens tendem a menor lealdade que as mulheres.

Evidéncias empiricas no contexto da lealdade mostram que o género modera a relacéo
desse constructo em varios aspectos, sejam situacionais €/ou comportamentais. Por exemplo,
Mittal e Kamakura (2001), ao analisarem os dados de uma pesquisa automotiva, encontraram
gue, entre homens e mulheres com 0 mesmo nivel de satisfacdo, a probabilidade de recompra
€ maior para as mulheres. Entretanto, & medida que o nivel de satisfacdo aumenta, os homens
tém maior propensdo a recompra. Em outra pesquisa com fornecedor de veiculos
automotivos, Homburg e Giering (2001, p. 54) encontraram que a satisfagdo com o produto
tem um efeito significativo sobre a intencéo de recompra para os homens, que privilegiam a
funcionalidade do produto em si, e ndo para as mulheres, que valorizam mais 0s processos de
interacdo pessoal. Ndubisi (2006), que investigou o efeito do género sobre a lealdade e as
bases do Marketing de Relacionamento (confianga, comprometimento, comunicacéo e
gerenciamento de conflito), encontrou relacdo significativa somente entre confianca- leal dade,

demonstrando que as mulheres sdo mais leais do que os homens em atos niveis de confianca
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na relacéo com instituicdes financeiras. Porém, ndo encontrou significancia nas relagbes entre

compromisso, comunicacdo, gerenciamento de conflitos com lealdade.

Desta forma, com as evidéncias empiricas relatadas acima, sdo apresentadas as

seguintes hipoteses, representadas na Figura 6:

H4a — O género modera a relacdo entre valores pessoais e | eal dade cognitiva.
H4b — O género modera a relacéo entre valores pessoaise | ealdade afetiva.
H4c — O género modera a relacéo entre valores pessoais e | ealdade conativa.

H4d — O género modera a relagdo entre valores pessoaise | eal dade acdo.

3.4.2 Idade

Wilkes (1992), examinando a “idade cognitiva’, definida como a combinacéo da idade
gue uma pessoa sente ter, com a idade que ela pensa aparentar, mais a idade percebida por
uas acles e a idade que ela acredita refletir seus interesses, encontrou que mulheres “mais
velhas’, porém cognitivamente mais jovens, eram mais orientadas para o trabalho,
manifestaram autoconfianga maior e maior interesse por moda, aém de terem maior
participacdo em atividades relacionadas a entretenimento e a cultura. Para Wakefield e Baker
(1998, p. 535), “a idade pode ser um fator moderador na resposta do consumidor em
ambientes de compra’.

Quanto ao papel da idade moderando os valores pessoais, Schwartz (1992) encontrou
correlacdo positiva da idade dos respondentes com o valor seguranca (Conservadorismo) e
negativa com o valor hedonismo (Abertura a Mudanga), demonstrando que pessoas mais
jovens tendem a atribuir maior importancia para os valores de Abertura a Mudanca do que
para os valores de Conservadorismo, quando comparadas com pessoas mais velhas. Tamayo
(1998), utilizando o Rokeach Value Survey (RV'S), encontrou que adolescentes privilegiam o
valor amizade verdadeira, os universitarios o valor liberdade e os adultos o patriotismo, 0
conforto, a dignidade pessoal e a honestidade. Prince-Gibson e Schwartz (1998) encontraram
gque a idade exerce efeitos substanciais sobre as prioridades de valor, sendo positiva e
monotonica paratradicdo e benevoléncia e negativa e uniforme para realiza¢des hedonismo e

estimulacéo. Giacomino e Eaton (2003), que exploraram diferencas de valores pessoais por
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idade, considerando jovens agueles com até 36 anos, identificaram algumas similaridades de
escolhas. Quanto aos valores terminais, esses autores encontraram (i) que os jovens e 0s
experientes ordenaram os mesmos dois valores como sendo 0s mais importantes. seguranca
da familia em primeiro lugar e saude (felicidade) em segundo; e (ii) que ha diferencas
significativas entre a importancia das avaliagdes dos jovens e dos experientes em relagdo aos
valores amizade verdadeira e auto-respeito (maiores para 0s jovens), e amor maduro e
liberdade (maiores para 0s experientes). Quanto aos valores instrumentais, jovens e
experientes concordaram com o ordenamento dos dois valores mais importantes. honestidade
em primeiro lugar e responsabilidade em segundo. Contudo, ha diferenca na terceira posi¢éo,
sendo lealdade (alegria) mais importante para 0s mais jovens e ambicdo para 0S mais
experientes. Os autores observaram que diferencas significativas nos tipos de sistemas de
valor e nos vaores individuais foram mais freqlentes entre os grupos de género do que nos
grupos de idade. Os respondentes mais jovens mostraramse mais orientados em relacéo a
Servir aos outros e aos meios morais. Schwartz (2005a) afirma que as mudancas nas relagoes
dos adolescentes com sua familia e com a sociedade séo fontes primérias de mudancas de
valores, pois atarefa central € mudar da dependéncia para a independéncia. Eventos historicos
(ex. guerra e depressdo), envelhecimento fisico (ex. perda de forca ou memdria) e fases da
vida (ex. infancia eviuvez) impactam faixas etarias especificas, e cada uma dessas fontes
afetam experiércias relevantes para os valores, pois determinam as oportunidades e restricoes
gue as pessoas enfrentam bem como seus recursos de enfrentamento (SCHWARTZ, 2006).
Quanto a moderacdo da idade nas relacdes que envolvem a lealdade do consumidor,
Wakefield e Baker (1998) afirmaram que essa caracteristica pessoal ndo deve ser tratada
somente como varidavel preditiva da lealdade, mas também como uma moderadora desse
constructo. De acordo com Homburg e Giering (2001), a idade tem atraido consideravel
atencdo de pesguisas em marketing, pois permite comparar clientes jovens e idosos quanto as
habilidades de processamento de informagdo na avaliagdo de produtos. Evanschitzky e
Waunderlich (2006) sugerem que consumidores mais experientes S0 menos propensos a
buscar novas informagbes. Pessoas mais velhas tém capacidade restrita de processar
informagdo; portanto, suas reagdes a mudancas também podem mudar (HOMBURG;
GIERING, 2001). Esses autores encontraram (i) que a idade modera a ligagédo entre satisfacéo
e lealdade, sendo essa ligagdo mais forte para consumidores mais experientes e (ii) que
pessoas mais jovens baseiam suas decisdes de compra ndo somente na satisfagdo, mas

principalmente na informag&o fornecida pelo pessoa de vendas.
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Face aos estudos que enfatizam a importancia da caracteristica demogréfica idade
como moderadora do comportamento do comprador, sdo sugeridas as seguintes hipéteses,

representadas na Figura 6:

H5a — A idade modera a relacdo entre valores pessoais e lealdade cognitiva.
H5b — A idade modera a relacao entre valores pessoais e lealdade afetiva.
H5c — A idade modera a relacéo entre valores pessoais e |eal dade conativa.

H5d — A idade modera a relacdo entre valores pessoais e lealdade acéo.

3.4.3 Educacao

A relevancia da caracteristica pessoa educacdo € encontrada ndo sO no contexto da
lealdade, mas também em diferentes campos do comportamento do consumidor como, por
exemplo, tomada de decisdes ou envolvimento com compras (EVANSCHITZKY;
WUNDERLICH, 2006).

Quanto a0 papel da educacdo moderando os valores pessoais, Prince-Gibson e
Schwartz (1998) encontraram gue o nivel educacional teve substanciais efeitos negativos em
relacéo aos valores tradicéo, conformidade e poder, e efeitos positivos em relacéo aos valores
estimulacéo, autodeterminacdo e universalismo. De acordo com Schwartz (2005a), a
educacdo se correlaciona positivamente com os valores autodeterminacgdo, estimulacéo,
hedonismo e realizacdo, tendo, ainda, fraca correlacdo com os valores poder, benevoléncia e
universalismo. Para esse autor, quanto mais se vai a escola, mais provavel € que se
experimente liberdade de acdo, solucdo de problemas complexos, recompensas e demanda por
pensamento independente, questionamento de verdades aceitas e 0 encorgamento de
flexibilidade intelectual, condicbes que sdo propicias a autodeterminacdo. Quanto a
estimulacdo, a educagdo fortalece o valor de idéias e atividades novas e ndo-rotineiras. Em
relacéo ao hedonismo, pessoas com maior nivel de escolaridade tem mais oportunidade de se
engaar em atividades que satisfacam seus desejos. Em relagcdo ao valor realizagdo, a
educacdo encorgja a exploracdo de interesses intelectuais peculiares a0 invés do sucesso
convencional. “A educacdo proporciona conhecimentos e habilidades que fortalecem a
confianca e a eficacia dos individuos ao lidar com incertezas e 0s ajuda a encontrar empregos
financeiramente mais seguros’ (SCHWARTZ, 2005, p. 70).
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Empiricamente, o suporte para a moderacdo da educacdo é raro e o0 papel dessa
caracteristica pessoal no contexto da lealdade tem recebido pouca atencdo
(EVANSCHITZKY; WUNDERLICH, 2006). De acordo com esses autores, en gera se
reconhece que pessoas com atos niveis educacionais se envolvem, costumeiramente, mais
com a coleta e o processamento de informagdes e utilizam mais as informacdes antes de
tomarem decisfes, enquanto que pessoas com baixos niveis educacionais contam com menos
informagdes. Assim, com relacdo a satisfagdo, seguem os autores, espera-se que consumidores
mais educados busquem mais informagdes aternativas sobre um revendedor em particular,
independentemente de seu nivel de satisfagdo, enquanto que consumidores com menor nivel
educaciona véem a satisfacdo como uma dica de informag&o chave para basear sua deciséo
de compra. Evanschitzky e Wunderlich (2006), ao examinarem os efeitos moderadores das
caracteristicas pessoais e situacionais nos quatro estégios da lealdade propostos por Oliver
(1997), encontraram que a educacdo modera cada ligacdo entre os estagios e que ha uma
relacdo mais forte para as pessoas com hiveis educacionais mais baixos. Cooil et al. (2007)
afirmam que pesquisas anteriores (ex. Mittal e Kamakura, 2001) apresentam que altos niveis
educacionais estdo associados a baixos niveis de lealdade do consumidor. Entretanto, Cooil e
seus colegas ndo encontraram impacto das variaveis demogréficas nas relagdes investigadas.

Desta forma, com base nas referéncias apresentadas acima, sdo sugeridas as seguintes

hip6teses, representadas na Figura 6:

H6a — A educacéo modera a relacdo entre valores pessoais e lealdade cognitiva.
H6b — A educacdo modera a relacéo entre valores pessoais e |ealdade afetiva.
H6c — A educacdo modera a relacéo entre valores pessoais e |ealdade conativa.

H6d — A educacdo modera a relacéo entre valores pessoais e |ealdade acao.

3.4.4 Renda

A renda tem um forte impacto sobre as decisdes de compra do consumidor
(ZEITHAML, 1985). De acordo com essa autora, na sua investigacdo sobre compras de
comida e comportamento de compra em supermercado, a renda influenciou o tempo gasto, os
gastos semanais, a quantidade e a extensdo do plangjamento de compras, 0 nimero de ponto

de vendas visitado semanamente, além da variavel atitudinal: "comprar é divertido” (p. 73).
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Nesse trabaho, outros resultados surgiram em relacdo a variavel renda, como: (i)
consumidores com rendas mais atas gastam mais tempo com compras do que aqueles com
baixa renda, pois quem tem renda mais elevada compra com menos fregiéncia e gasta mais
tempo a cada vez; e (ii) consumidores de ata renda nd consideraram compras em
supermercados como algo menos importante e ndo diferiram quantoa quantidade de
economiaou de uso de informagéo; e (iii) consumidores de alta renda, contudo, plangaram
significativamente menos que compradores de baixa renda.

Quanto a relagdo da varidvel renda com os valores pessoais, Schwartz e Huismans
(1995) identificaram que pessoas com rendas mais baixas valorizam mais a tradicdo, a
estimulacdo e a conformidade, e pessoas com rendas mais altas dd maior vaor ao
hedonismo.

Quanto a lealdade do consumidor, um considerdvel corpo de pesquisa sugere que a
renda esta relacionada a esse constructo (EVANSCHITZKY ; WUNDERLICH, 2006). Farley
(1964), ao investigar porgue a lealdade a marca varia em relacdo a muitas classes de produtos,
afirmou que, em geral, o fator renda do consumidor esta associado ao fator educagéo, ou sgja,
consumidores com rendas mais elevadas tém niveis mais atos de educacdo. Com base nesse
principio, Homburg e Giering (2001) e Evanschitzky e Wunderlich (2006) justificaram suas
hipdteses de que a renda modera as relacOes de satisfacdo e de lealdade. Homburg e Giering
(2001) afirmam que, como na educagdo, os consumidores de ata renda se envolvem mais
com o0 processamento de informacdo antes do processo de decisdo e sua escolha é
essencialmente baseada nessa avaliagdo. Evanschitzky e Wunderlich (2006) afirmam que o
consumidor com renda mais baixa confia mais na sua satisfagdo com um revendedor em
particular como uma dica de informacdo chave; logo, uma mudanca no nivel dessa satisfacéo
resultara uma mudanca muito mais forte em seu nivel de lealdade do que para consumidores
de ata renda, que buscam outras informacdes além de sua satisfacdo para embasar sua
intencéo de recompra. Tanto Homburg e Giering (2001) como Evanschitzky e Wunderlich
(2006) encortraram efeito moderador significativo da renda nas relagdes investigadas.

Desta forma, com base nas evidéncias empiricas apresentadas acima, sdo sugeridas as
seguintes hipoteses, representadas na Figura 6:

H7a— A renda modera a relacdo entre valores pessoais e | ealdade cognitiva.
H7b — A renda modera a relacéo entre valores pessoais e lealdade afetiva.
H7c— A renda modera a relacéo entre valores pessoais e |ealdade conativa.

H7d — A renda modera a relacdo entre valores pessoais e lealdade acéo.
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Na Figura 6 € apresentado o Modelo 4 — Efeito Moderador com as quatro hipoéteses

representadas.

L ealdade Cognitiva

- Género (H4)
- ldade (H5) o
- Escol aridade (H6) o

Figura 6— Modelo 4— Modelo Efeito M oder ador

Assim, definidos os modelos, com as respectivas varidveis endogenas e exogenas,
passou-se a escolha do método de realizacdo da pesquisa. O proximo capitulo detalha os tipos
e 0 desenho de pesquisa, bem como as técnicas de coleta e preparacdo dos dados e as andlises
estatisticas.
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4 METODOS E ANALISESDE DADOS

Este capitulo apresenta a metodologia, os procedimentos de coleta e as andlises
estatisticas dos dados de dois estudos empiricos. O primeiro investigou os Valores Pessoals
pelo méodo |psativo (Ordenamento) e o segundo avaliou os Valores Pessoais pelo método

Normativo (Rating).

A opcdo por dois estudos se deu em funcdo de ndo haver na literatura um
entendimento definitivo quanto ao método de coleta de dados mais apropriado a ser utilizado
com perfis de valores. Por exemplo, autores como Meglino e Ravlin (1998) defendem que os
escores do método ipsativo representam mais claramente os valores pessoais do que 0s
escores do méodo normativo, ja que os valores estdo estruturados hierarquicamente e sdo
baseados em graus de importancia para cada individuo. Ja autores como Munson e Mclntyre
(1979) acreditam que pelo método normativo podem-se aplicar procedimentos estatisticos
paramétricos, eliminar o ordenamento forcado de rank, onde empates ndo sdo permitidos, e
reduzir o tempo dispendido pelos respondentes para completar o instrumento de coleta de
dados. Entretanto, Reynolds e Jolly (1980), ao compararem trés tipos de medidas alternativas
para avaliar valores pessoais, afirmaram que o abandono da técnica de ranking origina de
Rokeach em favor da escala do tipo de Likert parece ndo ser um procedimento garantido.
Desta forma, considerando que valores pessoais sd0 concelitos relativamente abstratos e que a
mensuracdo apropriada dos mesmos tem se provado uma tarefa dificil, como evidenciado pela
variedade de estudos que abordaram questfes de mensuracéo (MCCARTY ; SHRUM, 19973),
optou-se por aplicar os dois métodos de estudo, o ipsativo e 0 hormativo. As sinteses dos

procedimentos utilizados nas pesguisas estdo apresentadas nos Quadros 8 e 9.
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METODO DO ESTUDO 1-VALORESIPSATIVOS

ETAPA EXPLORATORIA

ETAPA DESCRITIVA

- Medicéo e Escalonamento

College,
Proquest,
Scopus,
Thompson Gale,
Wilson Web e
Google Scholar.

Observagéo:
Processo de
traducédo e
traducdo reversa
(Gunther, 1981).

- Montagem dos
questionarios.

Coleta de dados

- entre 01.08 e 30.11.2007.

- 1200 questionérios respondidos,
sendo 910 validos.

Preparacéo dos dados

- Avaliagdo dos Dados A usentes
- Valores Forados Limites

- Transformagédo da Escala

- Identificagéo de Outliers

- Teste de Normalidade

« N x - Elaboragao do questionario
1L
b De;:rtrgézﬁ:cfo ?r]egﬁf;joofg - Definigdo do Plano Amostral Anélise dosDados
w - Coleta de dados
- Preparacéo dos dados
L evantamento Analisede M edicdo e Escalonamento Analises Univariadas
de dados conteldo - Medicéo: Escala ordinal - Fregiiéncias
secundarios (Vaores), intervalar (Atitude e (caracterizacdo
- ValoresPessoais: Fases da Lealdade), nominal e demogréfica, tempo
- Definicéo das Rokeach Value ordinal (dados demogréficos). relacionamento com
escalas de Survey (RVS); - Escalonamento: Escala de bancos e importancia dos
Valores Pessoais, diferencial seméantico (Atitude e valores).
Atitude e Fases | - Atitude Escalade Fases da L ealdade). - Medidas de Tendéncia
daLealdade. Heerden e Puth Central (Médiae Desvios).
(1995); e Elaboracéo do questionario
- Estégios sugeridos por Churchill | Analise Bivariada
Observacao: - FasesdaLealdade: | e Yacobucci (2005) e Malhotra - Teste de Mann-Whitney
Fontes de dados | escalas de Harrise (2001).
8 Goode (2004) para Analise Multivariada
E - EnANPADse asfasescognitivae | Definicdo do Plano Amostral - Andlise Fatorial:
w | EMAs(1997 a acado; Pedersen e - Clientes bancérios (minimo seis | a) Teste de Kaiser-Meyer-
= | 2006); Blackwell | Nysveen (2001) meses de rel acionamento). Olkin (KMO)
B Synergy,Elsevier | paraafase afetiva; e | - Amostragem néo-probabilistica b) Teste de Bartlett
O | ScienceDirect, McMullan e (tipo bola de neve). ¢) Componentes Principais
8 Ebsco, Emerald | Gilmore (2003) para | - Minimo 610 questionarios com rotagéo Varimax
o | Insight, Infotrac | afaseconativa vélidos. d) Andlise de Eigenvalues

e) Teste Alfade Cronbach

- Definic¢éo dos Fatores
parao Estudo 2 — Valores
Normativos.

Quadro 8 — Método do Estudo 1 — Valores | psativos
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METODO DO ESTUDO 2-VALORESNORMATIVOS

ETAPA
EXPLORATORIA

ETAPA DESCRITIVA

- Medicéo e Escalonamento
- Elaboracéo do questionario

é ?er.agao dos - Definicdo do Plano Amostral Analise dos dados
ndicadores
< - Coleta de dados
- - Preparacéo dos dados
Fatores Identificados | Medi¢o e Escalonamento AndlisesUnivariadas
no Estudo 1 - Medicdo: Escala ordinal (Valores), - Frequiéncias (caracterizagado
intervalar (Atitude e Fases da demogréfica, tempo relacionamento
- Vaores Pessoais: Lealdade), nominal e ordinal (dados com bancos e importancia dos
Rokeach Value Survey | demogréficos). valores).
(RVS)—5vaoresmais | - Escalonamento: Escala de diferencial | - Medidas de Tendéncia Central
importantese 5 de semantico (Atitude e Fases da (Média e Desvios).
menor importancia; Lealdade).
Andlisede Variancia (ANOVA)
- Atitude: Escalade Elaboragéo do questionario
Heerden e Puth (1995) | Estégios sugeridos por Churchill e Analises Multivariadas
- 9 atributos escolhidos | Yacobucci (2005) e Malhotra (2001). - Modelagem de Equagtes
em func&o do critério Estruturais:
da"Garantiade Definicdo do Plano Amostral a) desenvolvimento de um modelo
Significancia Pratica" - Clientes bancérios (minimo seis tedrico;
(HAIR et al., 2005, p. meses de rel acionamento). b) construcédo de um diagramade
107); e - Amostragem ndo-probabilistica (tipo | caminhos de relagBes causais,
bola de neve). ) conversdo do diagramade
- Fases da L ealdade; - Minimo 430 questionarios validos. caminhos em um conjunto de
Escalas de Harrise modelos estrutural e de mensuragéo;
Goode (2004) para as Coleta de dados d) escolha do tipo de matriz de
fases cognitivae agdo; | - entre 25.02 e 15.04.2008. dados e estimagdo do modelo
Pedersen e Nysveen - 1200 questionarios respondidos, proposto;
(2001) paraafase sendo 916 validos. €) avaliac8o daidentificacdo do
afetiva; eMcMullan e modelo estrutural;
Gilmore (2003) paraa | Preparacéo dos dados f) avaliagdo dos critérios de
fase conativa. - Avaliacéo dos Dados A usentes qualidade de gjuste; e
o - Valores Forados Limites g) interpretacdo e modificacéo dos
O | - Montagem dos - Transformag&o da Escala model os.
E guestionarios. - Identificagdo de Outliers
w - Teste de Normalidade - Teste do Papel Mediador da
= - Transformagéo da Escala Atitude.
a - Teste de Linearidade
8 - Teste de Multicolinearidade - Teste do Papel Moderador das
g Variaveis Demogréficas.

Instrumento:
SPSS ® for Windows 15.0

Instrumentos:
SPSS ® for Windows 15.0
AMOS 7.0 ® for Windows 15.0

Quadro 9 — Método do Estudo 2 — Valores Normativos
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4.1 ESTUDO 1 - PESQUISA VALORES IPSATIVOS (ORDENADOYS)

Essa pesquisa esta estruturada em dois tipos de investigagdes: uma exploratoria,
utilizando o método de dados secundarios, e a outra descritiva, utilizando o método de
levantamento de dados - Survey (AAKER; KUMAR; DAY, 2001; CHURCHILL,;
YACOBUCCI, 2005; MALHOTRA, 2001).

4.1.1 Pesquisa Exploratoria

A pesquisa exploratéria tem por objetivo auxiliar no entendimento da razdo e da

motivacdo para atitudes e preferéncias das pessoas, ndo sendo rigorosa quanto a planejamento
e amostragem quantitativa (MALHOTRA, 2001). Entre as técnicas de coleta de dados desse
tipo de pesguisa esta a revisdo da literatura (dados secundarios), que envolvem (i) buscas
cientificas, em bases como “Proquest” ou “Web of Science”, (ii) buscas em publicacfes de
mercado, ou (iii) buscas em publicacdes estatisticas (CHURCHILL; YACOBUCCI, 2005).

No estudo Valores Ipsativos foi realizada uma revisdo tedrica junto aos principas
foruns da area de Marketing no Brasil — Encontro da Associacéo Nacional de Pos-Graduacéo
em Administragdo (ENANPAD) e Encontro de Marketing (EMA) —, entre os anos de 1997 e
2006, e junto as principais bases de dados internacionais, como Blackwell Synergy, Elsevier
Science Direct, Ebsco, Emerald Insight, Infotrac College, Proquest, Scopus, Thompson Gale,
Wilson Web e Google Scholar. O uso da técnica de dados secundarios visou a sedimentacéo
das proposi¢oes tedricas e a busca por escalas validadas sobre a mensuragdo dos constructos
Valores Pessoais, Atitude e Fases da Lealdade. Assim, com os resultados obtidos, passou-se a
escolha e & defini¢do das escalas que melhor mensurassem cada constructo, sempre visando as

hipdteses de relagtes lineares dos model os propostos

ApGs as andlises dos trabalhos selecionados na revisdo tedrica, optouse por (i)
mensurar o constructo Valores Pessoais com base no Modelo Rokeach Value Survey (RVYS),
(i) medir o constructo Atitude pela escala de Heerden e Puth (1995), e (iii) avaliar o
constructo Fases da Lealdade baseado nos trabalhos de Harris e Goode (2004) para as fases



92

cognitiva e agéo, de Pedersen e Nysveen (2001) para afase afetiva, e de McMullan e Gilmore

(2003) para afase conativa. Essas escalas sdo apresentadas a seguir.

4.1.1.1 Escalado Constructo Valores Pessoais

Para avaiar o constructo Vaores Pessoais foi escolhida a escala de 18 valores
terminais do Modelo Rokeach Value Survey — RV'S (Quadro 10).

A opcdo pelo RVS se deu em virtude dessa escala ser precursora das medidas de
valores humanos e por ter passado por testes de confiabilidade e validacdo para a lingua
portuguesa (GUNTHER, 1981). Os vaores terminais foram escolhidos por (i) representarem
0s estados de existéncia ideais de cada individuo e (ii) orientacdo da banca examinadora da
proposta do projeto de tese, que sugeriu a utilizacdo de apenas uma parte da escala de Milton

Rokeach, particularmente os valores terminais, por representarem o que buscamos na vida.

Amor maduro (intimidade sexual e espiritual) Reconhecimento social (respeito e admiracdo)
Auto-respeito (auto-estima) Sabedoria (compreensdo amadurecida davida)
Equilibrio Interno (livre de conflito interno) Salvacéo (salvar-se, vida eterna)

Felicidade (contentamento) Seguranca dafamilia (cuidar dos seres amados)
I gual dade (fraternidade, oportunidade a todos) Seguranca nacional (protecéo contra ataque)
Liberdade (independéncia, escolhalivre) Sentimento realizag&o (contribui¢&o duradoura)
Mundo de beleza (beleza natural e das artes) V erdadeira amizade (intimo companheirismo)
Mundo de paz (livre de guerra e conflito) Vida confortavel (vida préspera)

Prazer (vida agradavel, ociosa) Vidaexcitante (vida estimulante, ativa)

Quadro 10 — Indicadores dos Valores Terminais
Fonte: Gunther (1981).

4.1.1.2 Escala do Constructo Atitude

Para mensurar o constructo Atitude optou-se pela escala de Heerden e Puth (1995),
com 20 indicadores, apresentada na Secéo 2.2.4 Medidas de Atitude (Tabela 3).
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4.1.1.3 Escala do Constructo Fases da Lealdade

Para mensurar o constructo Fases da L ealdade decidiu-se por quatro escalas diferentes.
Essa interpolacdo de escalas é o resultado das andlises comparativas entre os atributos de cada
uma e as caracteristicas teoricas propostas por Oliver (1999) para cada fase da lealdade (ver
Anexo D — Quadro 21).

A escala adotada é composta por 16 atributos, sendo 8 da escala de Harris e Goode
(2004) para as fases cognitiva e agéo, 4 da escala de Pedersen e Nysveen (2001) para a fase
afetiva e 4 da escala de McMullan e Gilmore (2003) para a fase conativa (Quadro 11).

Os atributos da escala de Harris e Goode (2004), para as fases afetiva e conativa,
foram desconsiderados por apresentarem similaridades nas suas composi¢oes Os atributos da
escala de Pedersen e Nysveen (2001), para as fases cognitiva e conativa, foram excluidos por
serem mensurados por apenas dois e trés atributos, respectivamente. Esses autores ndo
propuseram escala para a fase agdo. Os atributos da escala de McMullan e Gilmore (2003),

para as fases cognitiva, afetiva e agdo, ndo foram utilizadas por uma questdo de parcimonia.

Fatores Indicadores Autores

Eu acredito que usar o0 Banco X é preferivel aoutros bancos
Cognitiva  Eu acredito que o Banco X n&o oferece aquilo que eu gosto

Eu acredito que 0 Banco X tem as melhores ofertas neste momento

Eu prefiro o servigo do Banco X ao servi¢o de seus concorrentes

Harris e Goode
(2004)

Eu tenho uma relagéo emocional positiva com o Banco X

Eu me sinto ligado ao Banco X Pedersen e Nysveen
Futuramente, eu gostaria de permanecer cliente do Banco X (2001)

O Banco X tem significado pessoal paramim

Afetiva

Eu experimentaria outro banco se fosse 25% mais barato que o Banco X

Eu mudaria de banco se outro of erecesse mais status McMullan e
Eu experimentaria outro banco se ele oferecesse instalagdes melhores que Gilmore (2003)
oBanco X

Eu mudaria de banco se a equipe de outro banco fosse mais simpética

Conativa

Eu sempre continuaria a escolher o Banco X antes de outros bancos
Eu sempre continuaria a favorecer as ofertas do Banco X antes de outros
bancos ;
. . . Harris e Goode
Acao Eu sempre escolherei usar o Banco X preferencialmente aos bancos (2004)
concorrentes
Eu sempre continuarei a escolher a qualidade do Banco X antes de outros
bancos

Quadro 11 — Fatores e Indicadores da L ealdade
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Assim, definidas as escalas dos constructos Valores Pessoals, Atitude e Fases da
Lealdade, realizou-se 0 processo de traducdo e traducdo reversa, conforme sugerido por
Gunther (1981), apresentado na Secéo 2.1.3.2.

4.1.2 Pesquisa Descritiva

Nesse estudo aplicou-se a pesquisa descritiva de corte transversal, com o método de
coleta de dados Survey. Paratanto, foi formulado um questiondrio estruturado com perguntas
em uma ordem pré-especificada (AAKER; KUMAR; DAY, 2001; CHURCHILL;
YACOBUCCI, 2005; MALHOTRA, 2001).

A pesquisa descritiva tem por objetivo relatar caracteristicas de certos grupos, estimar

a proporcdo de pessoas que possuem determinado comportamento ou fazer predigcoes
especificas (CHURCHILL; YACOBUCCI, 2005). Uma das formas desse tipo de pesquisa € a
investigagéo transversal, que coleta informacdes de uma dada amostra da populagdo somente
umavez, registrando a percepcao do entrevistado naquele instante (AAKER; KUMAR; DAY,
2001). A pesguisa descritiva pode ser realizada por meio do método Levantamento (Survey).
Nesse método, as informacOes sdo obtidas por meio de questionérios estruturados
(MALHOTRA, 2001; AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

Assim, delineados os métodos de pesquisa (exploratéria e descritiva), passase as
definigbes sobre medicdo e escalonamento das questbes que compuseram o instrumento de
coleta de dados.

4.1.3 M edigado e Escalonamento

Nesse estudo foram adotadas mais de uma escala primaria de medicdo e mais de uma

escala de escalonamento ndo-comparativo.
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A medicdo é a atribui¢do de niUmeros ou outros simbolos as caracteristicas de objetos,
de acordo com regras predefinidas. Nao se mede o objeto, mas sim suas caracteristicas, tais
como percepcoes, atitudes, preferéncias, entre outras. A técnica de medicdo permite a
utilizacdo de escalas nomina, ordina e intervalar. Nas escalas nominais 0s nUumeros
identificam e classificam objetos (percentagens, modos); nas escalas ordinais 0s ndmeros
indicam as posi¢oes relativas dos objetos, mas ndo a magnitude das diferencas entre eles
(percentil, média); e na escala intervalar € possivel comparar as diferencas entre objetos, pois
0 ponto zero é arbitrério (intervalo, média, desvio padréo) (AAKER; KUMAR; DAY, 2001,
MALHOTRA, 2001).

O escalonamento é uma extensdo da medicdo e envolve a criagdo de um conjunto
continuo de medidas no qual se localizam os objetos Uma das técnicas de escalonamento € a
néo-comparativa, em gque cada objeto de estimulo é escal onado independentemente dos outros
num conjunto de estimulos. E a escala mais utilizada em pesquisas de marketing
(MALHOTRA, 2001). Entre as escalas ndo-comparativas tem-se a (i) classificagdo por item —
escala do tipo de Likert, que avaliao grau de concordancia em uma escala, e a (ii) escala de
Diferencial Seméantico, que é a escala de rétulos bipolares (AAKER; KUMAR; DAY, 2001;
MALHOTRA, 2001).

Na pesquisa Valores Ipsativos, quanto a medicdo, utilizou-se escala ordinal para o
constructo Valores Pessoais, escalas intervalares para os constructos Atitude e Fases da
Leadade e escalas nominal e ordinal para os dados demogréficos. Quanto ao escalonamento,
utilizou-se escala de diferencial semantico de 5 pontos para o constructo Atitude e escala do
tipo de Likert, com grau de concordancia entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo

totalmente), para o constructo Fases da L ealdade.

Desta forma, definidos os processos de medicdo e escaonamento, iniciokse a

elaboracdo do questionario.
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4.1.4 Elaboracéo do Instrumento de Coleta de Dados

“Muitos progressos tém sido feitos, mas elaborar questionérios é ainda uma arte, ndo
uma ciéncia’” (CHURCHILL; YACOBUCCI, 2005, p. 234). Especificar a informagéo a ser
buscada é uma dificuldade para o entrevistador (AAKER; KUMAR; DAY, 2001), pois un
mal entendimento das questdes acarreta alta incidéncia de respostas incertas ou nulas
(MALHOTRA, 2001).

Na pesquisa Valores Ipsativos, a elaboragdo do questionario (Anexo E) seguiu o0s
estagios sugeridos por Churchill e Y acobucci (2005) e Mahotra (2001).

Estégio 1 — Especificacdo das Informagdes Necessarias

As informacdes especificadas visaram, com base numa extensa revisdo da literatura,
investigar aributos dos constructos Valores Pessoais, Atitude e Fases da Lealdade, questbes
sobre dados demograficos e informagdes sobre tempo de relacionamento bancéario. O objetivo

foi especificar informagfes para testar as hipoteses dos model os tedricos sugeridos.

Est&gio 2 — Tipo de Questionario e Método de Administracdo
Optou-se pelas entrevistas pessoais em funcdo dos objetivos do trabalho e da
complexidade das perguntas, que exigiam explicacOes adicionais, especiamente quanto a

ordenacdo dos atributos de Valores Pessoais.

Estagio 3 — Contetido de uma Questao Individual
O conteddo de todas as questdes atende aos objetivos propostos. O questionario possui
61 perguntas: 18 de Valores, 20 de Atitude, 16 das Fases da Lealdade, 1 de relacionamento

bancario e 6 de dados demograficos.

Estagio 4 — Superacdo da Incapacidade e Relutéancia em Responder

Optou-se pela eliminacdo de respondentes por um item do questionario: tempo de
relacionamento bancério. Se aresposta fosse inferior a 6 meses, tempo minimo estabel ecido
para uma boa relacdo cliente-empresa, o questionario desse respondente era eliminado no

momento da preparacdo dos dados para as andlises estatisticas. Também, com o objetivo de
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evitar a relutncia dos entrevistados em responder, buscou-se sensibiliz&los pelo texto

introdutdrio do questionério.

Estagio 5 — Escolha da Estrutura da Pergunta
O questionario teve uma questdo ndo-estruturada — tempo de relacionamento bancério
(meses) —, e as demais estruturadas, com perguntas escal onadas.

Estagio 6 — Escolha do Enunciado da Questao

O enunciado das questbes acompanhou o resultado da técnica de traducéo e traducéo
reversa das escalas. Os indicadores de Valores Pessoais e Atitude estdo no questionario em
ordem alfabética e os de Lealdade sob uma ordem aleatoria.

Estagio 7 — Seqiéncia do Questionario
As questBes foram apresentadas numa sequiéncia l6gica e de fécil compreensdo para 0s

entrevistados.

Estagio 8 — Formato e Leiaute do Questionario

O guestionério foi formatado em 5 secBes: 1) introducdo da pesquisa, 2) instrucoes,
exemplos de aplicagdo da escala ordina e itens de Valores, 3) instrugcbes exemplos de
aplicacdo da escala de diferencial semantico e indicadores de Atitude, 4) instrucdes, exemplos
de aplicacdo da escala b tipo de Likert e atributos das Fases da Lealdade, e 5) questdes

referentes ao tempo de relacionamento bancario e aos dados demogréficos.

Estagio 9 — Reproducéo do questionario
Os question&rios foram montados em formato de livro. As perguntas foram

estruturadas em oito paginas, com duas folhas de papel A4 impressas em frente e verso.

Estégio 10 — Pré-teste
Nesse estudo ndo foi realizado pré-teste do questionario, pois as escalas aplicadas ja

haviam passado pel os processos de confiabilidade e de validade de atributos e constructos.

Assim, com o instrumerto de coleta de dados elaborado e estruturado, passouse ao

planejamento sobre o publico-alvo (populacdo e amostra).
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4.1.5 Plano Amostral

O processo de planejamento amostral envolveu estégios inter-relacionados e relevantes
para 0s aspectos desse estudo. A saber: a) definicdo da populacdo, b) escolha de uma técnica
amostral, e ¢) determinacdo do tamanho da amostra (CHURCHILL; YACOBUCCI, 2005;
AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

Estagio 1 — Definicéo da Populacdo
A populacdo-avo é a“colecdo de elementos’ (MALHOTRA, 2001, p. 302) que possui
ainformagéo procurada pelo pesquisador e sobre a qual devem ser feitas as inferéncias.

A populacdo do estudo Valores Ipsativos refere-se as pessoas fisicas, clientes de
instituicoes financeiras bancéarias que atuam no Brasil, com conta(s) corrente(s) ativa(s) e com
relacionamento com o banco hd no minimo sei's meses.

No Brasil ha 158 institui¢des financeiras classificadas por ativos totais. Os bancos
oferecem servicos variados, que incluem conta corrente, conta poupanca, investimentos
(aplicagbes financeiras), pagamentos, cobrancas, entre outros. Em 2006, houve crescimento
de 7,9% no numero de contas correntes, gque totalizaram 102,6 milhdes. Desse montante, 73,7
milhdes sdo contas ativas, ou sgja, sofreram alguma movimentacdo no periodo de seis meses
(FEBRABAN, 2008). Considerando que cada brasileiro tem em média duas contas correntes
ativas, a populagdo dessa pesquisa abrange aproximadamente 37 milhGes de clientes
bancérios.

Estagio 2 — Escolha de uma Técnica de Amostragem

As técnicas de amostragem escolhidas para esse estudo foram a tradicional, a sem
reposicao e a ndo-probabilistica, do tipo bola de neve. Na amostragem tradicional seleciona-se
a amostra inteira antes de dar inicio a coleta de dados; na amostragem sem reposi¢éo o
elemento ndo figura na amostra mais de uma vez, e na amostragem néo-probabilistica ndo se
utiliza selecdo aeatéria (MALHOTRA, 2001).

Na pesquisa Valores Ipsativos, o questionario foi aplicado inicialmente a um grupo de
amigos e colegas de trabalho. Em seguida, esse grupo de amigos e colegas se transformou em

pesquisador. Os respondentes desse grupo indicavam outros possiveis respondentes, que, por
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sua vez, setornavam pesquisadores, desde que pertencessem a populacdo-alvo. Assim, foram
ocorrendo referéncias e informagdes sobre novos respondentes e, sucessivamente, novas
referéncias e informacdes foram surgindo. Cada pesquisador era orientado a respeito das
caracteristicas do instrumento de coleta de dados e sobre a populagdo-alvo do estudo. Mesmo
com atécnica bola-de-neve, o trabalho de campo foi controlado passo a passo.

No ato do recebimento dos questionérios discutia-se com os “pesguisadores” detalhes
sobre (i) dificuldades de interpretacdo das questdes, (ii) motivos de recusas de respostas, (iii)
tempo de duracdo, e (iv) comentérios diversos. Tal estratégia visava a aplicagdo de agdes

corretivas, se fosse 0 caso, no plano de trabalho de campo.

Estagio 3 — Determinacdo do Tamanho da Amostra

O numero de entrevistas definido como desgjado foi de, no minimo, 10 entrevistados
para cada variavel investigada. De acordo com Hair et al.(2005, p. 98), “o minimo é ter pelo
Menos cinco vezes mais observacdes do que o nimero de varidveis a serem andlisadas, e 0
tamanho mais aceitdvel teria uma proporcéo de dez gara um’. Assim, com 61 varidveis a

serem investigadas, esperava-se atingir no minimo 610 gquestionarios compl etos.

Dessa maneira, estabelecidas a populacdo avo, a técnica de amostragem e o tamanho

amostral esperado, iniciouse 0 processo de coleta de dados.

4.1.6 Coleta dos Dados

A coleta de dados € a etapa da pesguisa que trata da aplicacdo do questionario aos
entrevistados e do subseqiiente processamento dos formularios respondidos. Essa etapa cuida
da integridade dos dados coletados (CHURCHILL; YACOBUCCI, 2005; AAKER; KUMAR;
DAY, 2001; MALHOTRA, 2001).

A coleta dos dados da pesquisa Valores I psativos foi realizada nas cidades de Brasilia,
Porto Alegre e regides metropolitanas da capital galicha, entre os dias 01 de agosto e 30 de
novembro de 2007. Os question&rios foram preenchidos individualmente por cada

respondente e o tempo de administragdo girou entre 7 e 10 minutos.
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Em alguns casos os questionarios foram aplicados a um grupo de respondentes ao
mesmo tempo, reunidos num Unico local, como, por exemplo, salas de aula ou locais de
trabalho. Em outros casos, 0s questionarios foram entregues nas residéncias dos respondentes
e posteriormente recol hidos pel o pesquisador.

A medida que os questiondrios retornavam estes foram enumerados, nferidos e
registrados numa planilha de controle. Aqueles que apresentaram dados ausentes (missing
values) em alguma das variaveis pesquisadas e/ou tempo de relacionamento bancério inferior
a 6 meses foram desconsiderados. Finalmente, os question&rios foram re-conferidos e os
dados devidamente codificados e processados, aguardando o inicio da proxima fase

preparacdo dos dados para as andlises estatisticas.

4.1.7 Prepar acdo dos Dados

A etapa preparacdo de dados consiste na qualificacéo e na formatacdo dos dados para
andlises edtatisticas futuras. Nessa fase as variaveis pesquisadas sdo (i) ponderadas, (ii) re-
especificadas e/ou (iii) transformadas (CHURCHILL; YACOBUCCI, 2005; AAKER;
KUMAR; DAY, 2001; MALHOTRA, 2001). Ponderacdo consiste ra atribui¢cdo de pesos
diferentes aos dados ou aos entrevistados. Reespecificacdo corresponde a criacéo de novos
indicadores mais consistentes com os objetivos do estudo. Transformagdo equivale a alteracéo
de valores da escala para assegurar a comparabilidade com outras ou adaptabilidade dos dados
para as andlises estatisticas (AAKER; KUMAR; DAY, 2001; MALHOTRA, 2001).

No estudo Valores Ipsativos foram aplicadas as seguintes técnicas de preparacéo de
dados, conforme sugerido por Hair et al., (2005): a) avaliagdo de dados ausentes (Missing
Values); b) identificaco de valores fora dos limites c) transformacdo da escala; d)
identificacdo de observactes atipicas (Outilers); e €) teste de normalidade dos dados.
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4.1.7.1 Avaliacédo dos Dados Ausentes (Missing Values)

De acordo com Hair et al. (2001), s dados ausentes sdo0 eventos sistemédticos, que
podem ser externos ao respondente, tais como erros de entrada de dados ou problemas de
coleta, ou decorrentes de acfes do proprio respondente, como a recusa por respostas. Os
missing values podem afetar a generalidade dos resultados, tornando-os estatisticamente
tendenciosos. Assim, processos inerentes aos dados ausentes devem ser diagnosticados,
entendidos, e, se for o caso, controlados. Um dos procedimentos de correcdo dos dados
ausentes € a eliminagdo de variaveis ou de casos, que “pode ser a solucdo mais eficiente”
(Hair et al., 2005, p. 61).

Na pesquisa Valores Ipsativos foram distribuidos 1200 questionérios, mas somente
1001 retornaram respondidos Destes, 91 continham dados ausentes em uma ou mais variavel
investigada. Desta forma, considerando a sugestdo de Hair, et al., (2005), todos os
guestionarios com missing values foram excluidos, ficando a amostra final com 910 casos
validos para as andlises posteriores (Tabela 5).

Tabela 5 — Controle dos Questionérios — Pesquisa Valores | psativos
Questionarios Brasilia % Porto Alegre % Total %

Entregues 600 100,00 600 100,00 1200 100,00
Retorno 424 70,67 577 96,17 1001 83,42
Missing Values 44 10,38 47 8,15 91 9,09

Vé&lidos 380 89,62 530 91,85 910 90,91

Observa-se, na tabela acima, que em Porto Alegre (cidade de Porto Alegre e regides
metropolitanas da capital) obteve-se maior taxa de retorno de questionéarios (96,17%) e menor
percentual de dados ausentes (8,15%). Esses resultados, superiores aos de Brasilia, refletiram
um maior envolvimento do pesquisador na coleta de dados, confirmando o defendido por
Babbie (1999, p. 248): “no geral, a visita do pesguisador, na entrega do questionario, ou na

coleta, ou ambos, parece produzir umataxa maior de questiondrios respondidos’.
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4.1.7.2 Vaores Forados Limites

O constructo Valores Pessoais teve a medigéo ordinal variando de 1 a 9 (sendo 1 o
valor mais importante e 9 o valor de menor importancia), o constructo Atitude foi avaliado
numa escala de diferencial semantico de cinco pontos (1 a 5) e as Fases da Lealdade foram
mensuradas numa escala do tipo de Likert com sete pontos (1 a 7). Na analise dos valores
atribuidos pelos respondentes ndo foram identificados casos com valores fora dos limites
relacionados, 0 mesmo ocorrendo com as varidvels ordinais e nominais dos dados

demograficos.

4.1.7.3 Transformagdo da Escala

A transformacéo da escala foi realizada no momento do processamento dos dados.
Foram revertidos 5 atributos do constructo Fases da Lealdade (4 da fase conativa e 1 da fase
cognitiva) e todos os resultados do constructo Valores Pessoais, ficando os de maior
importancia com o valor 9 e os de menor importancia com o valor 1. Desta forma, todo o
instrumento de pesquisa ficou padronizado, de ta modo que as notas maiores indicavam

maior Vaor, maior Atitude e maior Lealdade.

4.1.7.4 |dentificagcdo de Observacdes Atipicas (Outliers)

De acordo com Hair et al. (2001), & observacbes atipicas sdo aguelas que tém
caracteristicas identificaveis visivelmente diferentes das demais observacfes. Tais
observacdes podem ocorrer (i) por erro de procedimento (erro na entrada de dados ou falha na
codificagdo), (ii) pelo resultado de um evento extraordinario (peculiaridade da observacdo),
(iii) pelas observacdes extraordinarias sem explicacdo, ou (iv) pelas observacdes que estéo no
intervalo usual de valores para cada variavel, mas sdo Unicas em sua combinacdo HAIR et

al., 2005). Os outliers podem se apresentar numa perspectiva univariada ou multivariada.
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Na perspectiva univariada, observacbes atipicas sdo aquelas que estdo fora dos

intervalos de distribuicdo (HAIR et al., 2005). Para identifick las, os valores iniciais das
variaveis sdo convertidos em escores padrdo (escores Z), pela subtragdo da média e divisdo
pelo desvio-padrdo de cada variavel (funcdo de distdncia normalizada). Esse processo
converte 0s escores iniciais em um valor padronizado com média 0 e um desvio-padréo de 1.
Com os valores dos escores padronizados, fazse a comparagdo entre as observacbes. As
observacdes consideradas atipicas sd0 aquelas em gue os valores (escores Z) excedem 2,5 ou
mais, para amostras pequenas (n<80), e uma variagéo de 3 a 4, para amostras grandes (HAIR
et al., 2005).

No estudo Valores I psativos (N=910), a andlise das observagdes atipicas (outliers) foi
conduzida por meio do procedimento Z e intervalo interquartil, conforme sugerem Kline
(2005) e Tabachnick e Fidell (1996). Os resultados sdo apresentados no Grafico 1.
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Gréfico 1— Representacdo dos Outliers Uni variados— Pesquisa Valores | psativos

Observa-se, no grafico acima, que foram identificados 37 outliers univariados, sendo
que o de maior indice foi 0 Atl4, com sete casos. O constructo Atitude s6 ndo apresentou
outliers no atributo At7.

As observagdes com caracteristicas diferentes foram mantidas no banco de dados, pois
a andise univariada por si sO ndo permite afirmar que as opinides diferentes estdo
verdadeiramente fora do normal e que ndo sdo representativas de quaisquer observacoes na
populacéo (RODRIGUES; PAULO, 2007). Assim, antes da exclusdo dos casos, optou-se por

aguardar os resultados da analise de outliers na perspectiva multivariada.



104

Para a identificacdo de observacfes atipicas na perspectiva multivariada deve-se

empregar 0 teste de Distancia de Mahalanobis (D?), que é um indicador da distancia
multivariada entre os valores de um caso e as médias amostrais (KLINE, 2005). Supondo que
os dados seguem a distribuicdo normal multivariada, o valor D?> comporta-se como uma
distribuicéo qui-quadrada com k graus de liberdade (D?/gl). Classificam-se como outliers os
casos com probabilidade inferior a0,1% (TABACHNICK; FIDEL, 1996).

Nesse estudo, aplicando-se o teste de Mahalanobis a um nivel de significancia
conservador (p<0,01), foram identificados 95 outliers multivariados (D? >= 171,28), com 60
graus de liberdade. Tais observacbes foram mantidas no banco de dados e todas as analises
estatisticas subsequentes foram realizadas com duas amostras, uma com outliers (N=910) e
outrasem outliers (N=815). O objetivo foi verificar se as observacOes atipicas distorceriam os

resultados do estudo, evidenciando necessidade de exclui-las.

4.1.7.5 Teste de Normalidade

O teste de normalidade se refere a forma da distribuicdo dos dados para uma variavel
métrica individual e sua correspondéncia com a distribuicdo normal (HAIR et al., 2005). Se a
variacdo entre elas for muito grande, entéo os testes estatisticos, especialmente as estatisticas
F et, serdo invdidas. A normalidade pode ser calculada pelo gréfico de probabilidade normal,
pela assimetria e curtose, pelo teste de Shapiro-Wilks, pelo teste de Jarque-Bera ou pelo teste
de Kolmogorov-Smirnov. Os testes de significancia da normalidade sGo menos Uteis em
amostras peguenas (N<30) e muito sensiveis em amostras grandes (n>1000) HAIR et al.,
2005).

Nesse estudo foram utilizados dois testes de normalidade: de Kolmogorov-Smirnov e
de Shapiro-Wilks Esses testes calculam o nivel de significancia para as diferencas em relacéo
auma distribuicdo normal. Assim, dados HO (a distribuicgo € normal) e H1 (a distribuicéo n&o
€ normal), pode-se dizer que ha evidéncia estatistica para rejeitar HO ao nivel de significancia
menor gque 5% (RODRIGUES; PAULO, 2007). Os resultados s0 apresentados nas Tabelas 6
e’.



Tabela6 — Teste de Normalidade dos I ndicador es de Atitude — Pesquisa Valores | psativos

K olmogor ov-Smir nov Shapiro-Wilk
Graus de
Indicadores Estatistica Graus de Sig. Estatistica Liberdade | Sig.
Liberdade (df) (df)

Atl 0,26 910 0,00 0,88 910 0,00
At2 0,25 910 0,00 0,88 910 0,00
At3 0,28 910 0,00 0,86 910 0,00
At4 0,26 910 0,00 0,85 910 0,00
At5 0,24 910 0,00 0,81 910 0,00
At6 0,27 910 0,00 0,85 910 0,00
At7 0,26 910 0,00 0,81 910 0,00
At8 0,20 910 0,00 0,90 910 0,00
At9 0,22 910 0,00 0,89 910 0,00
At10 0,22 910 0,00 0,89 910 0,00
Atll 0,22 910 0,00 0,83 910 0,00
At12 0,24 910 0,00 0,87 910 0,00
At13 0,24 910 0,00 0,87 910 0,00
Atl4 0,25 910 0,00 0,82 910 0,00
At15 0,24 910 0,00 0,87 910 0,00
At16 0,24 910 0,00 0,88 910 0,00
Atl7 0,27 910 0,00 0,87 910 0,00
At18 0,21 910 0,00 0,90 910 0,00
At19 0,25 910 0,00 0,86 910 0,00
At20 0,24 910 0,00 0,87 910 0,00

Tabela 7 — Teste de Normalidade dos Indicadores de L ealdade — Pesquisa Valores | psativos

K olmogor ov-Smir nov Shapiro-Wilk
Graus de
Indicadores Estatistica Graus de Sig. Estatistica Liberdade | Sig.
Liberdade (df) (df)

Lel cog 0,15 910 0,00 0,91 910 0,00
Le4 cog 0,17 910 0,00 0,91 910 0,00
Le7_cog 0,14 910 0,00 0,94 910 0,00
Lel5 cog 0,14 910 0,00 0,93 910 0,00
Le5 afe 0,14 910 0,00 0,92 910 0,00
Le9 afe 0,16 910 0,00 0,90 910 0,00
Lel0_afe 0,21 910 0,00 0,88 910 0,00
Lel3 &fe 0,15 910 0,00 0,90 910 0,00
Le3 con 0,15 910 0,00 0,91 910 0,00
Le8 con 0,19 910 0,00 0,85 910 0,00
Lel2 con 0,15 910 0,00 0,92 910 0,00
Leld con 0,14 910 0,00 0,93 910 0,00
Le2 acao 0,15 910 0,00 0,92 910 0,00
Le6_acao 0,13 910 0,00 0,93 910 0,00
Lell acao 0,14 910 0,00 0,92 910 0,00
Lel6_acao 0,12 910 0,00 0,94 910 0,00

105
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Ao andlisar a tabelas acima, conclui-se que as varidveis ndo apresentam uma
distribuicdo normal, pois possuem significancia estatistica menor que 5%. Essa néo-
normalidade dos dados pode ser decorrente ch ata sensibilidade destes testes a amostras
grandes, neste caso, N=910. De acordo com Hair et al. (2005, p. 147), amostras muito grandes
“tornam os testes de significancia estatistica excessivamente sensivels, muitas vezes
indicando que quase qualquer relacdo € estatisticamente significante”. Porém, essa auséncia
de normalidade dos dados ndo implica problema para a técnica escolhida para as analises
multivariadas. Andise Fatoriad Exploratéria (AFE). AFE tem por objetivo identificar
conjuntos de variaveis inter-relacionadas. Assm, desvios de normalidade interferem apenas
na diminuicdo das correlagbes observadas. Logo, a normalidade dos dados numa andlise
fatorial exploratéria “é necessaria somente se um teste estatistico € aplicado para significancia

dos fatores, mas esses testes raramente séo feitos’ (HAIR et al., 2005, p. 98).

Dessa maneira, apés as etapas de definicdo do método de pesquisa, medicdo e
escalonamento, elaboracdo do instrumento de coleta de dados, definicdo do plano amostral,
explicacOes pertinentes a coleta dos dados e preparacéo dbes variaveis, 0 proximo passo € a

andlise estatistica dos dados coletados na pesquisa Valores | psativos.

4.1.8 Analise dos Dados

O objetivo ca andlise dos dados é buscar informacdes que confirmem, ou ndo, as
questbes de pesguisa. A escolha da técnica de andlise de dados se baseia nas etapas
preliminares do processo de pesquisa e nas caracteristicas das variaveis. Algumas técnicas sdo
adequadas para (i) examinar diferencas de variaveis, (ii) avaliar a magnitude das relactes
entre variaveis, ou (iii) para fazer previsdes. Nessas concepcdes, as técnicas estatisticas séo
classificadas como univariadas, bivariadas ou multivariadas (CHURCHILL; YACOBUCCI,
2005; AAKER; KUMAR; DAY, 2001; MALHOTRA, 2001).

No estudo Valores Ipsativos foram utilizadas as técnicas de andlise uni, bi e
multivariadas (Analise Fatorial Exploratoria).
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4.1.8.1 Andlise Univariada dos Dados

Andlise univariada € o exame da distribuicdo de casos, considerando-se uma variavel
de cadavez (HAIR, et al., 2005). Essa analise serve para descrever a amostra e, por extensao,
a populacdo. As andlises univariadas se caracterizam pela geracdo de tabelas ou gréficos
relativos as variaveis que compdem o instrumento de coleta de dados (BABBIE, 1999;
MALHOTRA, 2001).

Nesse estudo foram utilizadas as técnicas (i) andlise de freguéncias e (i) andlise
medidas de tendéncia central (médias e desvios-padréo).

4.1.8.1.1 Analise de Frequéncias

A andlise de distribuicdo de fregliéncia objetiva obter uma contagem do nimero de
respostas associadas a diferentes valores de uma variavel e expressar essa contagem em
percentuais (BABBIE, 1999; MALHOTRA, 2001).

Nesse estudo, a andlise de frequiéncia foi aplicada as amostras das cidades de Brasilia e
de Porto Alegre (capita e regides metropolitares), separadamente (N=910). Analisou-se: a) a
caracterizacdo demogréfica, b) o tempo de relacionamento bancario, e ¢) a importancia dos
atributos do constructo Valores Pessoais.

A — Caracterizacdo Demografica

A caracterizagdo demogréfica visa a apresentar o perfil dos respondentes. Essa secéo
esta dividida em: a) sexo, b) idade, c) estado civil, d) escolaridade, €) ocupacdo principal, e d)
faixa de renda bruta mensal individual.
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a) Sexo

Foi aprimeiravariavel utilizada para caracterizar os dados demogréaficos da amostra.
Os resultados estéo apresentados na Tabela 8.

Tabela 8 — Sexo * Cidade

_rFo Cidade
Sexo—F% Brasilia Porto Alegre Total
Masculino 52,90 47,70 49,90
Feminino 47,10 52,30 50,10
Total 100% 100%  100%
N =910

Observa-se, na tabela acima, um equilibrio da amostra em relagdo ao sexo, com uma
inversdo entre as cidades Houve predominancia do sexo masculino em Brasilia e do sexo

feminino em Porto Alegre.

b) Idade

Esta variavel foi distribuida emseis faixas etérias. A caracterizagdo dos respondentes
esta apresentada na Tabela 9.

Tabela 9 — Idade* Cidade

_Fo Cidade

|dade—F9%/anos Brasilia  Porto Alegre Total
Até20 2,60 1940 1240
de21a24 8,90 21,30 16,20
de25a34 31,30 26,40 28,50
de35a44 35,50 17,00 24,70
ded45a54 18,40 1280 1520
acima de 55 3,20 3,00 3,10

Total 100% 100%  100%

N =910

Obsarva-se, natabea acima, uma concentracdo da amostrana faixa etéria entre 25 e 44
anos de idade (53,20%). Esse resultado foi impulsionado pela amostra de Brasilia (66,80%),

jdgue em Porto Alegre aamostra ficou concentrada na faixa dos 21 a 34 anos.
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c¢) Estado Civil

A varidvel ‘estado civil’ foi apresentada com cinco opcdes. Os resultados estdo ra
Tabela 10.
Tabela 10 — Estado Civil * Cidade

L o Cidade
Estado Civil - F% 5rasiia Porto Alegre Total
Solteiro 36,30 59,60 49,90
Casado 50,30 32,80 40,10
Divorciado 10,50 4,00 6,70
Vilvo 0,80 0,60 0,70
QOutro 2,10 3,00 2,60
Total 100,0% 100,0% 100,0%
N =910

Os dados demonstram que metade da amostra total € composta por respondentes
solteiros (49,90%). Novamente observa-se uma inversdo entre as amostras. Enquanto em
Brasilia a amostra esta concentrada em casados (50,30%), em Porto Alegre esta em solteiros
(59,60%).

d) Escolaridade

A variavel ‘escolaridade’ foi apresentada em cinco faixas, do 1° grau a Pés-graduacéo
completa. Os resultados estédo na Tabela 11.

Tabelall - Grau delnstrucéo * Cidade
Cidade

30— FO

Grau de Instrugdo—F% Brasiia Porto Alegre Total
Primeiro Grau Incompleto 0,30 0,0 0,10
Primeiro Grau Completo 0,30 0,0 0,10
Segundo Grau Incompleto 1,60 2,10 1,90
Segundo Grau Completo 1,60 9,10 5,90
Superior Incompleto 20,50 58,70 42,70
Superior Completo 22,90 14,30 17,90
Po6s-graduacéo I ncompleta 5,80 5,30 5,50
Po6s-graduagdo Completa 47,10 10,60 25,80

Total 100,0% 100,0% 100,0%

N =910

Nesse item houve predominancia de respondentes com gau de escolaridade superior
incompleto (42,70%). Em segundo lugar ficaram os respondentes com pds-graduacdo
completa (25,80%).
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Observa-se na tabela que ha uma diferenca razoavel entre as amostras de Brasilia e de
Porto Alegre. A primeira ficou concentrada no grau de pés-graduacdo completa; ja na
segunda, a maior parte dos respondentes apresenta grau de escolaridade superior incompleto.
Tal resultado se deve ao fato de a coleta de dados realizada em Porto Alegre ter sido, em sua
maioria, realizada em facudades, junto a alunos de graduacéo. Engquanto que em Brasilia a
coleta de dados, em sua maior parte, foi realizada em locais de trabalho Banco do Brasil,
Banco Central, Camara de Deputados, Senado Federal e Eletronorte), junto a profissionais ja
graduados.

d) Ocupacéo Principal

A varidvel ‘ocupacdo principal’ foi composta por onze opcdes. Os resultados estéo na
Tabela12.

Tabela 12 — Ocupagéo Principal * Cidade

Ocupacdo Principal — F% Cidade
— Total
Brasilia  Porto Alegre

Empresario 1,10 4,30 3,00
Prof. Liberal 0,80 2,80 2,00
Func. Piblico 35,30 19,10 25,80
Func. Empresa Privada 20,30 31,70 26,90
Autdénomo 0,50 2,50 1,60
Estudante 6,10 26,80 18,10
Aposentado 0,30 1,50 1,00
Desempregado 0,0 0,60 0,30
Produtor Rural 0,30 0,20 0,20
Func. EconomiaMista 15,80 4,00 8,90
Outra 19,70 6,60 12,10

Total 100,0% 100,0% 100,0%

N =910

Quanto a variavel ‘ocupagdo principal’, observa-se uma concentragdo em Funcionérios
de Empresas Privadas (26,90%). Esse resultado foi impulsionado pela amostra de Porto
Alegre (31,70%). Em Brasilia a predominancia esta em Funcionérios Publicos (35,30%).
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€) Faixa de Renda Bruta Mensal Individual

A variavd ‘renda bruta mensal’ foi apresentada aos respondentes em 11 faixas. As
respostas esto apresentadas na Tabela 13.

Tabela 13 — Faixa de Renda Bruta Mensal Individual * Cidade

Faixa de Renda Bru.ta Mensal Individual Cidade Total
(Reais) F% Brasilia  Porto Alegre
até R$ 999,99 9,50 34,20 23,80
de R$ 1.000,00 até R$ 2.000,00 7,40 23,60 16,80
de R$2.001,00 até R$ 3.000,00 6,80 13,80 10,90
de R$ 3.001,00 até R$ 4.000,00 8,20 10,20 9,30
de R$4.001,00 até R$ 5.000,00 17,40 5,80 10,70
de R$5.001,00 até R$ 6.000,00 6,80 4,20 5,30
de R$6.001,00 até R$ 7.000,00 18,40 1,10 8,40
deR$ 7.001,00 até R$ 8.000,00 6,80 1,50 3,70
de R$8.001,00 até R$ 9.000,00 1,60 1,10 1,30
de R$9.001,00 até R$ 10.000,00 4,50 0,90 2,40
acima de R$ 10.000,00 12,60 3,60 7,40
Total 100,0% 100,0%  100,0%
N =910

Ao analisar variavel, observa-se que ha uma concentracéo de respostas nas faixas
de renda que véao de R$ 999,00 até R$ 2000,00 @0,60%), decrescendo nas demais. Em
Brasilia a faixa de renda com maior concentracdo foi a de R$ 6.001,00 a R$ 7.000,00
(18,40%), e em Porto Alegre a concentracéo esta na faixa que vai até R$ 999,00 (34,20%).

Dessa maneira, com a finalizagdo das analises do perfil da amostra, quanto aos dados

demogréficos, passa-se a andise do tempo de relacionamento bancério do respondente.

B — Tempo de Relacionamento Bancario

A variavel ‘tempo de relacionamento bancario’ foi uma pergunta-filtro. Se a resposta
fosse inferior a 6 meses, entdo o0 questionario seria eliminado.

As respostas dessa variavel foram agrupadas e classificadas em quatro faixas: clientes
entrantes, com rlacionamento entre 6 e 24 meses (até 2 anos); clientes vulneraveis, com

relacionamento entre 25 e 60 meses (de 2 a 5 anos); clientes estaveis, com relacionamento
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entre 61 e 120 meses (de 5 a 10 anos); e clientes maduros, com relacionamento superior a 120

meses (acimade 10 anos). Os resultados estéo apresentados na Tabela 14.

Tabela 14 — Tempo Relacionamento Bancario * Cidade

Tempo Relacionamento Bancario (F%) — Cidade Total
Brasilia Porto Alegre
Clientes Entrantes (até 2 anos) 9,50 23,60 17,70
Clientes Vulnerdveis (2 a5 anos) 13,70 31,30 24,00
Clientes Estaveis (5 a 10 anos) 25,80 22,30 23,70
Clientes Maduros (acima de 10 anos) 51,10 22,80 34,60
Total 100,0% 100,0%  100,0%

N =910

Observa-se, na tabela acima, que ha uma concentragdo amostral em Clientes Maduros
— faixa de tempo acima de 10 anos (34,60%) —, demonstrando um forte relacionamento entre a
amostra e os bancos. A amostra da cidade de Brasilia influenciou demasiadamente a amostra
total (51,10%), enquanto que a amostra de Porto Alegre esta mais concentrada nos Clientes
Vulneraveis (de 2 a 5 anos de relacionamento) (31,30%). Essadiferenca entre as amostras
pode estar vinculada a faixa etaria dos respondentes. Em Brasilia afaixa esta acima dos 24

anos; logo, nessa faixa ha grande probabilidade se possuir conta bancaria ha mais de 10 anos.

Apés aandise de fregliéncia das varidvel's demogréficas e do tempo de relacionamento

bancério, passa-se a analise da importancia dos atributos do constructo Valores Pessoais.

C — Importancia dos Atributos de Val ores Pessoais

Ao preencher 0 questionério os respondentes deveriam selecionar, dentre os 18
Valores Terminais apresentados, os 9 vaores mais importantes para eles. Em seguida,
deveriam ordena-los numa escala de 1 a 9, sendo 1 o mais importante e 9 o de menor
importancia. As respostas foram consolidadas e os resultados estéo apresentados nas Tabelas
15, 16 e 17.



Tabela 15 — Valor es Pessoais — Mais | mportantes

Grau de Atributos Ne Total F%
Importancia Respostas F % Acumulada
Seguranca da Familia 192 21,10 21,10
Mais A ufto.-respei to 140 15,40 36,50
Importantes Fell'C|,dafje 116 12,70 49,20
Equilibrio Interno 9% 10,50 59,70
Sabedoria 61 6,70 66,40
Mundo de Paz 56 6,20
Salvagdo 53 5,80
Liberdade 47 5,20
Amor Maduro 34 3,70
Igualdade 27 3,00
Vida Confortavel 22 2,40
Reconhecimento Social 19 2,10
Sentimento de
Realizacio 18 200
Verdadeira Amizade 10 1,10
Vida Excitante 10 1,10
Prazer 6 0,70
Mundo de Beleza 2 0,20
Seguranga Nacional 1 0,10
Total 910 100
N =910
Tabela 16 — Valor es Pessoais — Menos | mportantes
Grau de . No Total F%
Importancia Atributos Respostas F%  Acum
Vida Confortavel 122 13,40 13,40
Menor Reconhecimento Social 106 11,60 25,00
Importancia M_undo d_e Paz 82 9,00 34,00
Vida Excitante 63 6,90 40,90
Sentimento de Realizagdo 61 6,70 47,60
Verdadeira Amizade 59 6,50
Prazer 52 5,70
Igualdade 51 5,60
Sabedoria 47 520
Liberdade 46 5,10
Amor Maduro 38 4,20
Felicidade 38 4,20
Auto-respeito 37 4,10
Mundo de Beleza 35 3,80
Equilibrio Interno 2 2,40
Seguranca da Familia 2 2,40
Seguranca Nacional 17 1,90
Salvacgo 12 1,30
Total 910 100

N =910

113
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Tabela 17 — Importancia dos Valor es Pessoais— Brasilia e Porto Alegre

A Cidade
Grau de Importancia Brasilia Porto Alegre
1° Seguranca da Familia Seguranca da Familia
Mais Importantes 2 Auto-respeito Auto-respeito
(Posicdo 1) 3P Equilibrio Interno Felicidade
4 Felicidade Equilibrio Interno
1° Reconhecimento Social Vida Confortavel
Menos Importantes 20 Vida Confortavel Reconhecimento Social
(Posicéo 9) K Mundo de Paz Mundo de Paz
4° Igualdade Vida Excitante

N = 910. Notas: Posi¢éo 1 sdo os valores indicados como sendo os mais importantes na
escala apresentadade 1 a9, e a Posi¢do 9 os de menor importancia.

Analisando as tabelas acima, observa-se que os 5 valores identificados como sendo o0s
mais importantes (Posi¢do 1) para amostra geral representam 66,40% das observactes validas
(Tabela 15) e que os 5 valores de menor importancia (Posicéo 9) representam 47,60% da
amostratotal (Tabela 16).

Ao comparar as amostras (Tabela 17), observa-se uma peguena divergéncia no
ordenamento dos vaores. Quanto aos valores mais importantes, observa-se que (i) Seguranca
da Familia e Auto-respeito tém a mesma colocacdo em ambas as anostras, e (ii) ha uma
inversdo de posicéo entre os valores Felicidade e Equilibrio Interno. Quanto aos valores de
menor importancia, constata-se que (i) Reconhecimento Social e Vida Confortavel tém
posicdo invertida nas amostras; (i) Mundo de Paz tem a mesma colocagdo em ambas as
amodtras,; e (iii) na quarta posicdo ha divergéncias entre Brasilia (Igualdade) e Porto Alegre
(Vida Excitante).

Assim, apds as andlises univariadas de freqliéncias, seguem as analises das medidas de
tendéncia central (médias) e de dispersdo da amostra (desvios-padréo) dos constructos Atitude
e Lealdade.
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4.1.8.1.2 Medida de Tendéncia Central e Medida de Dispersao

As medidas de tendéncia central (média, moda e mediana) descrevem a posicéo de
uma varidvel dentro de um conjunto de dados, e as medidas de dispersdo (desvios-padréo)
tratam do posicionamento da variavel numa distribuicdo (BABBIE, 1999; MALHOTRA,
2001). Os resultados obtidos nessas andlises estéo apresentados nas Tabela 18.

Tabela 18 — Estatisticas Descritivas— Pesquisa Valores | psativos

Indicadores do Constructo Atitude Média D&vlo
Padr&o
Atl  Retraido— Agressivo 3,00 0,89
At2  N&o amigével - Amigavel 3,54 094
At3  Servico ruim - Bom servico 3,59 0,94
At4  Clientes Positivos - Clientes Negativos 3,43 0,78
At5  Confiavel - N&o confiavel 4,14 0,86
At6  Desagradével - Agradével 3,69 0,98
At7  Honesto - Desonesto 3,93 1,08
At8  Simples- Elegante 3,15 1,00
At9  Empregadossem conhecimento - Empregados com conhecimento 3,45 0,95
Atl0 Empregados ndo amigaveis- Empregados amigaveis 3,47 0,96
Atll  Estével - Instavel 4,08 0,85
Atl2  Forade moda- Realmente moderno 3,68 0,99
Atl3  Frio- Caloroso 3,20 0,88
Atl4  Invisivel - Visivel 4,01 0,97
Atl5 N&o atraente - Atraente 3,60 0,93
Atl6  Passivo - Ativo 3,54 0,93
Atl7  Quieto - Barulhento 3,09 0,88
Atl8 Rigido - Flexivel 3,10 0,99
Atl9  Sem crescimento - Crescendo rapidamente 3,67 0,89
At20  Sem muitos progressos - Sempre progredindo 3,71 0,91
Indicadores do Constructo L ealdade Cognitiva
Lel Eu acredito que usar o Banco X é preferivel a outros bancos 5,00 1,50
*Led Eu acredito que o Banco X ndo of erece aquilo que eu gosto 4,90 157
Le7 Eu acredito que o Banco X tem as melhores ofertas neste momento 4,16 1,60
Lel5 Eu prefiro o servico do Banco X ao servico de seus concorrentes 4,61 1,64
Indicadores do Constructo L ealdade Afetiva
Le5 Eu tenho uma relagéo emocional positiva com o Banco X 4,33 1,79
Le9 Eu me sinto ligado ao Banco X 459 191
Lel0 Futuramente, eu gostaria de permanecer cliente do Banco X 5,03 1,74
Lel3 O Banco X tem significado pessoal paramim 412 2,09
Indicadores do Constructo L ealdade Conativa
*Le3 Eu experimentaria outro banco se ele fosse 25% mais barato que o Banco X 3,45 191
*Le8 Eu mudaria de banco se outro oferecesse mais status 5,27 1,76
*Lel2 Experimentaria outro se oferecesse instalagbes melhores que o Banco X 4,70 1,76
*Lel4 Eu mudariade banco se a equipe de outro banco fosse mais simpatica 4,63 1,72
Indicadores do Constructo L ealdade Acéo
Le2 Eu sempre continuaria a escolher o Banco X antes de outros bancos 459 1,76
Le6 Continuaria afavorecer as ofertas do Banco X antes de outros bancos 4,30 173
Lell Sempre escolherei usar 0 Banco X preferencia mente aos concorrentes 4,35 187
Lel6 Eu sempre continuarei a escolher aqualidade do Banco X antes de outros 4,29 174
ancos

N = 910. Notas: * Varidveis com valores revertidos. Atitude foi medida pelaescalade Diferencial Seméntico 1 a
5 pontos. Lealdade foi medida por escalado tipo de Likert de 7 pontos.
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Observa-se na tabela acima que as variaveis do constructo Atitude, medido numa
escaa de diferencia seméntico de 1 a 5, tiveram médias variando entre 3,00 e 4,14, com
desvios-padréo entre 0,85 e 1,08. A menor média (3,00) foi da variavel Atl e a maior média,
representando a varidvel mais importante do constructo, foi da varidvel At5 (4,14). O menor
desvio-padrdo foi davariavel At1l (0,85) e o maior desvio foi davariavel At7 (1,08).

Constata-se que os itens de maior média (At5) e de menor dispersdo (At1l) fazem parte
do Fator Estabilidade/Credibilidade da escala origina de Heerden e Puth (1995),
demonstrando que essas varidvels representam caracteristicas atitudinais rel evantes na relacéo
cliente-empresa.

Verifica-se, também, que os atributos das Fases da L ealdade, medidos numa escala do
tipo de Likert de 1 a 7, tiveram médias variando entre 3,45 e 5,27, com desvios-padréo entre
1,50 e 2,09. A menor média foi do atributo Le3 (3,45) e a maior foi da variavel Le8 (5,27). A
menor dispersdo foi do aributo Lel (1,50) e o de maior desvio-padréo foi o indicador Lel3
(2,09).

Percebe-se que tanto a maior quanto a menor média estdo na Fase Conativa (Le3 e
Le8), demonstrando um conflito de escolha do entrevistado, exatamente na fase que

representa a intencéo de permanecer como banco de maior relacionamento.

Assim, g06s as andlises descritivas, que apresentaram as distribuicdes das respostas

guanto as médias e desvios-padrdo, passa-se a secdo da andlise bivariada dos dados.

4.1.8.2 Andlise Bivariada dos Dados

A andlise bivariada tem por objetivo a descricdo de duas varidveis (subgrupos) que
apresentam caracteristicas especiais (BABBIE, 1999). Para andlisar essas variaveis
simultaneamente utiliza-se a técnica tabulacdo cruzada, que é a combinacdo, em uma tabela,

das distribuicdes de freqliéncias. Na analise observa-se se 0 grau de associacdo entre elas é
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estatisticamente significante. Para tanto, fazse o teste de hipoteses relacionado a associacdo
(MALHOTRA, 2001).

Os testes de hip6teses podem ser classificados como (i) paramétricos, que supdem que
as variaveis do estudo sdo medidas por meio de escala intervalar, sendo utilizados entdo os
testes t ou testes z; e (ii) ndo-paramétricos, quando as variaveis séo medidas por escalas
nominais ou ordinais, sendo utilizados os testes do qui-quadrado, Mann-Whitney, Mediana ou
Kolmogorow-Smirnov (MALHOTRA, 2001). Para esse autor, os testes de hipéteses sdo
realizados quando uma ou mais amostras estéo envolvidas, sendo que, por exemplo, homens e

mulheres de uma mesma amostra podem ser tratados como amostras independentes.

Na pesqguisa Valores | psativos foi realizado o teste de Mann-Whitney, que é empregado
para comparar a diferenca de posicao de duas populagdes, baseada em observactes de duas
amostras independentes Esse teste equivale ao teste t para amostras paramétricas e pode ser
pensado como um teste da hipétese nula, onde a probabilidade de uma observagdo de uma
populacdo exceder outra observacao da segunda populacéo é de 5% (MALHOTRA, 2001).

O teste Mann-Whitney foi aplicado as variaveis de género, idade, escolaridade, renda e
tempo de relacionamento bancario em relacéo aos valores mais importantes (Posi¢do 1), ou
sgja, aqueles indicados como 1 numa escala de importanciade 1 a9, e em relacéo aos valores
de menor importancia (Posicdo 9), indicados na escala como 9. Para a andlise, as varidveis
foram separadas por meio de uma divisdo-mediana, com excegdo da varidvel género
(masculino e feminino). Assim, em um grupo ficaram os respondentes que tiveram escores
baixos na variavel analisada, enquanto que no outro ficaram aqueles que tiveram escores altos
na mesma variavel. O mecanismo de divisdo foi realizado pelo processo dicotdmico de itens
(ex. renda baixa=0 e renda ata=1). Nesse estudo foi adotado o0 nivel maximo de significancia
igual 0,05, conforme utilizado por Giacomino e Eaton (2003), que analisaram o ranking dos
valores pessoais em relacdo ao género e idade de 418 estudantes de contabilidade.

Os resultados compl etos das tabulagdes cruzadas e da significancia do teste de Mann-
Whitney estdo apresentados no Anexo F. A Tabela 19 apresenta apenas os resultados do
ordenamento dos valores por género, que foi a Unica andlise de associacdo estatisticamente

significante (sig.=0,002).
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Tabela 19 — Ordenamento dos Valores por Género

Género
Valores Masculino Feminino

. (n=454) (n=456)

. Posigao 1 Seguranca da Familia 1° 1°
Mais Importantes —

(sig. 0,002) (¥) Felicidade . 20 4°
Auto-respeito Cx 20
Equilibrio Interno 4 3

Sabedoria 5° 6° (**)
Reconhecimento Social 1° 20
Posicédo 9 Vida Confortavel 1° 1°

Menor Importancia Mundo de Paz 20 40 (***)
(sig. 0,106) (*) Vida Excitante K3 7
Sentimento de Realizac&o 4° 50

N=910. Notas: (*) Significancia do Teste Mann-Whitney. (**) Na 52 colocacdo ficou o valor Mundo de
Paz (***) Na 3?2 colocacgéo ficou o valor Amizade Verdadeira.

Na Posicdo 1 do ordenamento dos valores observouse que ha diferencas entre os
géneros (masculino e feminino) quanto aos valores pessoais mais importantes. Nota-se que
Seguranca da Familia € o valor mais importante para ambos 0s sexos, porém ha divergéncias
guanto a0 posicionamento dos demais valores. Na segunda colocacdo esta felicidade
(homens) e auto-respeito (mulheres), na terceira posicdo esta auto-respeito (homens) e
equilibrio interno (mulheres), e no quarto lugar estdo equilibrio interno (homens) e felicidade

(mulheres).

Na Posicéo 9, constata-se que ha divergéncias quanto aos valores menos importantes
para homens e para mulheres, mas as diferencas ndo tém significancia estatistica.

Ap6s as andlises uni e bivariada, passa-se a secéo da analise multivariada dos dados.

4.1.8.3 Anadlise Multivariada dos Dados — Andlise Fatorial Exploratoria

A andlise multivariada avalia multiplos indicadores em um Unico relacionamento ou
conjunto de relacdes. Esse tipo de andlise envolve um conjunto de técnicas que torna possivel
levantar questdes especificas e precisas de consideravel complexidade entre os dados
coletados (HAIR et al., 2005). Entre as técnicas multivariadas mais utilizadas estdo (i) a
andise fatorial exploratoria, (ii) a andlise de regressao, (iii) a anadlise de agrupamentos, (iv) a

andlise conjunta, e (V) aandise de equactes estruturais.
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Nesse estudo foi aplicada a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), que verifica as inter-

relacbes entre um grande nimero de variaveis. Essa técnica é Util para estruturar os dados
coletados (fatores) dou reduzi-los Os fatores sdo formados para maximizar o poder de

explicacdo de um conjunto inteiro de variaveis (HAIR et al., 2005).

No entanto, antes da determinacdo dos fatores, deve-se verificar a adequacdo da
andlise fatoria por meio de avaliacBes da matriz de correlacéo dos dados (CHURCHILL;
YACOBUCCI, 2005; AAKER; KUMAR; DAY, 2001). Essa avaliagcdo pode ser redizada
pelos testes Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de esfericidade de Bartlett (MALHOTRA, 2001;
HAIR et al., 2005).

O KMO testa e compara as magnitudes dos coeficientes de correlacéo observados e 0s
coeficientes parciais, \ariando entre zero e um (MALHOTRA, 2001). Quanto melhores as
correlaces parciais, mais préximo de 1 sera o KMO, significando uma perfeita adequacéo
dos dados para a AFE (PEREIRA, 1999).

O teste de esfericidade de Bartlett examina a matriz de correlacdo dos dados e a
compara com a matriz identidade (matriz de correlagdo da populagéo), indicando a existéncia,
ou ndo, de correlagbes significativas entre as variavels. Esse teste se baseia em uma
transformacdo qui-quadrado do determinante da matriz de correlacdo. Um valor elevado da
estatistica nesse teste favorece a rejeicéo da hip6tese nula de que a matriz de correlacéo da
populacéo sgja a matriz identidade. Assm “se hipétese ndo pode ser rejeitada, entdo a
conveniéncia da andlise fatorial deve ser questionada” (MALHOTRA, 2001, p. 506).

No estudo Valores Ipsativos, a andise fatoria exploratoria foi aplicada junto aos
atributos dos constructos Atitude e Fases da Leadade, separadamente. O objetivo da
separacdo foi verificar se a formagdo fatorial das variaveis de cada constructo tinha a mesma
configuracéo fatorial dentificada na etapa exploratoria. Assim, esperava-se que 0s atributos
do constructo Atitude se formassem nos 4 fatores como os definidos por Heerden e Puth
(1995) e que os atributos do constructo Lealdade se formassem nas 4 fases propostas por
Oliver (1997, 1999), confirmando, desta forma, as escalas de Harris e Goode (2004), de
Pedersen e Nysveen (2001) e de McMullan e Gilmore (2003).
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Antes e se aplicar a AFE, foram realizados os testes Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e
de esfericidade de Bartlett para cada constructo, separadamente. Os resultados estdo
apresentados na Tabela 20.

Tabela 20 — Teste KM O e Esfericidade de Bartlett — Constructos Atitude e L ealdade

Testes Atitude L ealdade
Kaiser-Meyer -Olkin 0,89 0,92
Approx. Chi-Square 5477,09 6665,10
Esfericidade de Bartlett df 190 120
Sig. ,000 ,000

Observa-se, na tabela acima, que o teste KMO de ambos o0s constructos apresentouse
proximo de 1 (Atitude - 0,89 e Lealdade — 0,92), significando boa adequacéo dos dados para a
andlise fatorial (PEREIRA, 1999). O teste de esfericidade de Bartlett (BTS), que indica a
correlacdo significativa entre as variavels, apresentouse significativo para p<0,001, em
ambos 0s constructos, rejeitando a hipotese de que a matriz de correlagdo sgja uma matriz
identidade. Desta forma, pelos resultados dos testes de adequacéo, conclui-se que a AFE pode

ser considerada uma técnica apropriada para a andlise dos dados col etados.

Assim, assegurada a adequacdo dos dados, passa-se a selecdo de um método fatorial e
rotacional, a especificagdo da matriz fatorial e a validagcdo da matriz dos dados coletados.

Nesse estudo, (i) a AFE foi redizada pelo méodo de extracdo Andlise de
Componentes Principais, com rotacdo Varimax; (ii) o numero de fatores foi definido pela
abordagem baseada em autovalores, e (iii) a confiabilidade dos dados foi determinada pelo
Alfade Cronbach.

A Analise de Componentes Principais (ACP) é usada para resumir a maior parte da

informacdo origina (variancia) a um nimero pequeno de fatores, permitindo identificar uma
dimensdo que melhor discrimine os objetos em estudo.. Essa técnica tem por objetivo
localizar componentes que maximizem a variancia explicada por um ndmero de fatores que
pode chegar até o nimero total de atributos. Um critério para se estabelecer o valor minimo
aceitavel para a explicagdo da variancia total por um componente principal € que este deve
explicar, pelo menos, 0 que dele se esperaria que explicasse, caso todas as variaveis originais
tivessem 0 mesmo poder de explicacdo das medidas. Ou sga, £ p € 0 niUmero de variaves

originais, entdo o ultimo componente principal identificado deve explicar, no minimo, 100/p
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pontos percentuais da variancia total, apresentando, assim, autovalor maior ou igua a 1
(HAIR et al., 2005; MALHOTRA, 2001).

A rotacdo Varimax € a técnica que maximiza a soma das variancias de cargas exigidas
da matriz fatorial. Nessa rotacdo, 0 angulo entre os eixos € mantido em 90°, pressupondo que
as varidveis sdo independentes. Assim, busca-se identificar, na matriz de correlagéo, valores
significativos de cargas fatoriais proximas a -1 e a +1, de forma que as variaveis se
mantenham mais relacionadas entre s e fortes dentro dos fatores. Carga Fatorial € a
correlacdo de cada variavel com os fatores. Essa carga indica o grau de correspondéncia entre
a variavel e o fator, sendo que varidveis com cargas maiores tornam-se representativas do
fator. Os valores das cargas fatoriais so considerados por dois critérios, o de significancia
prética e o de significancia estatistica (HAIR et al., 2005). Nesse estudo adotou-se o critério

da significancia prética.

A significancia pratica ndo tem qualquer relacdo matemética. Narealidade, considera-
se que (i) cargas fatoriais de + 0,30 refletem 10% da variancia explicada do fator; logo,
atingem um nivel minimo de significancia pratica; (ii) cargas de + 0,40 sGo mais importantes,
e (iii) cargas de £ 0,50 sdo consideradas de significancia prética, pois uma carga de 0,50
denota 25% da variancia explicada, e uma carga que excede 0,70 explica 50% da variancia
(HAIR et al., 2005).

Finalmente, aconfiabilidade trata da consisténcia entre multiplas medidas de uma
variavel, e pode ser calculada pelo teste-reteste ou pela consisténcia interna. A analise de
consisténcia interna pode ser medida pela correlagéo item-com-total, inter-itens e/ou pelo afa
de Cronbach (HAIR et al., 2005). Esse estudo aborda somente o teste de Cronbach.

O Alfa de Cronbach mede o grau de fidedignidade e a consisténcia ou confiabilidade
da escala utilizada na coleta de dados (PEREIRA, 1999). Um atributo da escala é considerado
bom quando todas as suas medidas tém uma relagdo coerente entre s, no esforgo de medir o
fenbmeno considerado, ja que mensuram 0 mesmo objeto (PEREIRA, 1999). “O limite
inferior para o afa de Cronbach geralmente aceito € de 0,70, apesar de poder diminuir para
0,60 em pesquisas exploratorias” (HAIR et al., 2005, p. 112).
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Dessa maneira, com procedimentos definidos — (i) méodo de extracdo andlise de
componentes principais, com rotacdo Varimax, (ii) nimero de fatores baseados em
autovalores e (iii) confiabilidade pelo Alfa de Cronbach —, passou-se a aplicacéo da AFE. Os
resultados estéo apresentados nas Tabela 21 e 22.

Tabela2l — Analise Fatorial de Atitude (Cargas Fatoriais e Alfa de Cronbach)

Dimensdes/ Atributos Cargas Alfade
Fatoriais  Cronbach

Fator — 12 Dimensdo (Variancia Explicada = 29,95%)

At2 N&o amigavel — Amigavel 0,72
At3  Servico ruim - Bom servico 0,72
At9 Empregados sem conhecimento— Empregados com conhecimento 0,57
Atl8 Rigido— Flexivel 0,54 0,76
Atl0 Empregados ndo amigaveis- Empregados amigaveis 0,51
Atl3  Frio— Caloroso 0,50
At4  Clientes Positivos- Clientes Negativos 0,43
Fator — 22 Dimenséo (Variancia Explicada = 8,96%)
At20  Sem muitos progressos - Sempre progredindo 0,70
At19 Sem crescimento - Crescendo rapidamente 0,67
Atl2  Forade moda- Realmente moderno 0,58 0,70
At8  Simples—Elegante 0,56
Atl Retraido — Agressivo 0,42
Fator — 32 Dimenséo (Variancia Explicada = 7,06%)
At7 Honesto — Desonesto 0,70
At5  Confidvel - N&o confiével 0,69 0.70
Atll Estavel — Instavel 0,65 '
At6  Desagradavel — Agradavel 0,48
Fator — 42 Dimensdo (Variancia Explicada = 5,71%)
Atl7 Quieto - Barulhento 0,60
Atl4  Invisivel - Visivel 0,60 070
Atl6  Passivo - Ativo 0,58 '
Atl5 N&o atraente - Atraente 0,47

N = 910. Nota: Anélise dos Componentes Principais, com rotacao Varimax.

Observa-se, na tabela acima, que os indicadores do constructo Atitude (i) se formaram
em 4 fatores, com autovalor acima de 1 e um total de variancia explicada de 51,68%; (ii) tém
amaioria das cargas fatoriais acima de 0,50; e (iii) 0s mais representativos sdo 0 At2 e o At3
(0,72), e 0 menos representativo € o Atl (0,42). Constata-se, ainda, que trés fatores tém

consisténcia interna igual a 0,70 e gue um tem corsisténciaigual a0,76.

A andlise dos resultados da AFE permite inferir que, pelos parémetros definidos por
Hair et al. (2005), (i) o valor da variancia extraida é satisfatorio para pesquisas em Ciéncias
Sociais; (ii) a maioria das cargas é considerada de significancia prética, denotando 25% ou
mais da variancia explicada; e (iii) que a consisténcia interna dos dados esta dentro do limite

recomendado para estudos descritivos (>0,70), demonstrando boa confiabilidade da escala.
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Pel os resultados, observou-se que, ainda que o constructo Atitude tenha se formado em
4 fatores, como encontrado por Heerden e Puth (1995), os atributos ndo tém a mesma
formacao fatorial do trabaho original.

Tabela22 — Andlise Fatorial da L ealdade— (Cargas Fatoriais e Alfa de Cronbach)

Dimensdes Cargas Fatoriais Alfa de Cronbach
Fatoresda 12 Dimensdo (Variancia Extraida = 41,75%)
Lell Acéo 0,82
Lel1l0 Afetiva 0,82
Le6 Acfo 0,77
Lel6 Acdo 0,77
Le2 Acéo 0,77
Le9 Afetiva 0,76 0,92
Le 15 Cognitiva 0,76
Lel1l3 Afetiva 0,72
Le5 Afetiva 0,71
Lel Cognitiva 0,67
Le7 _Cognitiva 0,66
Fatoresda 22 Dimensdo (Variancia Extraida = 10,88%)
Le12 Conativa 0,77
Le14 Conativa 0,74
Le8 Conativa 0,67 0,63
Le3 Conativa 0,48
Le4 Cognitiva 0,41

N = 910. Nota: Anélise dos Componentes Principais, com rotacao Varimax.

Verifica-se, natabela acima, que os atributos do constructo Lealdade (i) se formaram
em 2 fatores, com autovalor acima de 1 e uma variancia explicadatotal de 52,63%; (ii) tém a
maioria das cargas fatoriais acima de 0,60; e (iii) os mais representativos séo o Lel0 e o Lell
(0,82) e 0 menos representativo € o Led (0,41). Observa-se que a 12 dimensdo possui

consisténcia interna igual a 0,92 e a 22 dimensao, 0,63.

Desta forma, pelos resultados da AFE, conclui-se que, pelos parametros definidos por
Hair et al. (2005), (i) o valor da variancia extraida € satisfatério para pesquisas em Ciéncias
Sociais; (ii) a maioria das cargas € considerada de significancia pratica, denotando 25% ou
mais da variancia explicada; e (iii) que a consisténcia interna da 22 dimensdo esta com o valor

abaixo do recomendado (>0,70), demonstrando problema de confiabilidade da escala.

Adicionalmente, constatou-se que os atributos da Lealdade se formaram em apenas
duas dimensdes, divergindo dos 4 fatores esperados. Assim, essa formacdo fatorial ndo

acompanhou as escalas utilizadas para avadiar as quatro fases da lealdade, propostas por
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Oliver (1997). Portanto, com objetivo de expandir o conhecimento sobre a formagdo dos
atributos, optouse por rodar uma nova AFE, determinando, a priori, a formacéo de 4 fatores.

Os resultados estéo apresentados na Tabela 23.

Tabela23 — AFE da L ealdade— Quatro Dimensdes (Cargas Fatoriais e Alfa de Cronbach)

Dimensdes CargasFatoriais Alfa de Cronbach

Fatores da 12 Dimensdo (Variancia Extraida = 41,75%)
Lel1l3 Afetiva 0,83
Le9 Afetiva 0,80
Le5 Afetiva 0,74
Le 6_A<;ao_ 0,68 091
Lel1l0 Afetiva 0,66
Lell Acdo 0,63
Lel6 Acdo 0,61
Le 15 Cognitiva 0,55

Fatores da 22 Dimensdo (Variancia Extraida = 10,88%)
Lel Cognitiva 0,66
Le4 Cognitiva 0,65
Le2 Acdo 0,62 0.74
Le7 Cognitiva 0,60

Fatores da 32 Dimensdo (Variancia Extraida = 6,00%)
Lel12 Conativa 0,82
Lel1l4 Conativa 0,72 0,64
Le8 Conativa 0,68
Fatores da 42 Dimensdo (Variancia Extraida = 5,22%)

Le3 Conativa | 0,90 |

N = 910. Nota: Analise dos Componentes Principais, com rotagdo Varimax.

Observa-se, natabela acima, que (i) a variancia explicada total aumentou para 63,85%;
(if) amaioria das cargas fatoriais continua acima de 0,60; e (iii) avariavel mais representativa
do constructo passou a ser Le3 (0,90), e a de menor representatividade a Lel5 (0,55). A 42
dimensdo, da nova fatorial, por constituir-se de um Unico item, ndo tem o vaor Alfa de
Cronbach. Logo, conclui-se que, mesmo definindo quatro fatores a priori, o0s atributos da

lealdade n&o acompanharam as fases definidas na perspectiva tedrica.

O resultado divergente entre os fatores esperados para as quatro fases da lealdade pode
ter ocorrido em funcdo da forte presenca de atributos atitudinais e comportamentais nas
escalas utilizadas, indicando a bidimensionalidade do constructo lealdade. Pelos resultados
apresentados na tabela 22, AFE livre da definicdo do nimero de fatores, pode-se constatar
dois agrupamentos, um com atributos representativos da lealdade atitudinal — cognitiva,
afetiva e conativa, conforme sugerido por Dicky e Basu (1994) —, e outro com atributos da
fase conativa, que representa a lealdade comportamental ou intengéo de recompra, conforme

sugerem Taylor e Baker (1994).
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Cumpre ressaltar que as andlises fatoriais exploratorias da pesguisa Valores | psativos
foram realizadas com as duas amostras selecionadas para o0 estudo, uma com a presenca dos
outliers (N=910) e a outra sem os outliers (N=815). Pelos resultados, observouse que néo

houve diferenca de agrupamentos entre as amostras utilizadas.

Desta forma, com as andlises de dados concluidas, encerra-se a pesquisa Valores
Ipsativos. A proxima secdo apresenta as metodologias, os procedimentos de coleta e as

analises estatisticas dos dados do segundo estudo empirico: Val ores Normativos.
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4.2 ESTUDO 2 — PESQUISA VALORES NORMATIVOS (RATINGS)

A pesquisa Valores Normativos esta estruturada em dois métodos de pesquisa, um com
énfase exploratéria e outro descritivo (AAKER; KUMAR; DAY, 2001; CHURCHILL;
YACOBUCCI, 2005; MALHOTRA, 2001).

4.2.1 Pesquisa Exploratoria

A pesquisa exploratdria foi desenvolvida por meio do método de dados secundérios
(CHURCHILL; YACOBUCCI, 2005; MALHOTRA, 2001), tendo como fonte de dados, para
definir as escalas dos constructos Valores Pessoais, Atitude e Fases da L ealdade, os resultados

da pesguisa Valores | psativos (Ordenados).

4.2.1.1 Escalado Constructo Valores Pessoais

A escala do constructo Valores Pessoais foi definida com 10 variaveis dentre um total
de 18 apresentadas aos respondentes na pesquisa Valores Ipsativos. Das dez variaveis, 5
foram declaradas as mais importantes e 5 as de menor importancia (Tabela 24). A reducdo da
escala visou a minimizagdo da varidncia existente entre os atributos desse constructo
(MCCARTY; SHRUM, 1997, 2000) e a parciménia do instrumento de coleta de dados (HAIR
et al., 2005). Esse procedimento € semel hante ao adotado por Allen, Ng e Wilson (2002), que

pesguisaram os valores terminais e instrumentais por meio da metodologia rank-then-rate.
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Tabela 24 — Escala de Valores Pessoais— Pesquisa Valores Normativos

Grau de Importancia Atributos
Seguranca da Familia
Valores Pessoais Auto-respeito
Mais Felicidade
Importantes Equilibrio Interno
Sabedoria
Vida Confortavel
Valores Pessoais Reconhecimento Social
Menor Mundo de Paz
Importancia Vida Excitante

Sentimento de Realizacdo
Fonte: Pesquisa Valores | psativos (Ordenados).

4.2.1.2 Escala do Constructo Atitude

A escala do constructo Atitude foi definida com 9 atributos (Tabela 25), dentre um
total de 20 apresentados na pesquisa Valores |psativos. Foram selecionadas as variaveis que
obtiveram, na Andlise Fatorial Exploratoria daquela pesquisa, cargas fatoriais iguais ou acima
de 0,60. A reducdo da escala se deu em funcéo do critério da "Garantia de Significancia
Préatica' (HAIR et al., 2005, p. 107) e da parcimbnia do instrumento de coleta de dados. O
critério da "Garantia de Significancia Pratica' rege que quanto maior o valor absoluto da
carga fatorial, maior a correlagdo entre a variavel e o fator. Como a carga a0 quadrado
equivale a quantia da variancia total da varidvel explicada pelo fator, quanto maior a carc,
mais importante é a variavel na interpretacdo da matriz fatorial. Por exemplo, uma carga
fatorial que excede a 0,50 denota mais de 25% da variancia explicada pelo fator (HAIR et al.,
2005).

Tabela 25 — Atributos de Atitude — Pesquisa Valores Normativos

Atributos Carga Fatorial FatoresOriginais
Amigavel - Ndo amigéavel 0,72 F1
Bom servico - servigo ruim 0,72 F1
Sempre progredindo - Sem muitos progressos™** 0,70 F2
Honesto - desonesto 0,70 F3
Confiavel - Nao confivel 0,70 F3
Crescendo rapidamente - Sem crescimento 0,67 F2
Estavel - Instavel 0,66 F3
Visivel - Invisivel 0,60 F4
Barulhento - Quieto 0,60 F4

Fonte: Pesquisa Valores | psativos (Ordenados).

4 A nomenclatura dos itens Crescendo rapidamente e Sempre progredindo foi alterada, na Pesquisa Valores
Normativos, para Grande e Progressivo, respectivamente, por questdo de seméantica.
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4.2.1.3 Escala do Constructo Fases da Leadade

Para mensurar o constructo Fases de Lealdade foram utilizadas as mesmas escalas da
pesquisa Valores Ipsativos. A opcdo pela manutencdo das variaveis nos seus respectivos
fatores foi o fato de esses atributos ja terem passado por processos de validacdo e
confiabilidade nos estudos originais — (Harris e Goode (2004) para as fases cognitiva e agéo,
Pedersen e Nysveen (2001) para a fase afetiva, e McMullan e Gilmore (2003) para a fase

conativa).

4.2.2 Pesquisa Descritiva

Optou-se pela pesquisa descritiva de corte transversal com a técnica de coleta de dados
Survey. Paratanto, foi formulado um questionério estruturado com perguntas em ordem pré-
especificada (AAKER; KUMAR; DAY, 2001, CHURCHILL; YACOBUCCI, 2005;
MALHOTRA, 2001).

Delineados os métodos de pesquisa (exploratdria e descritiva) pasou-se as definices
sobre (i) medicdo e escalonamento das variavels, (ii) elaboracdo do questionario, (iii) plano

amostral, (iv) coletade dados e (v) preparacdo dos dados para as andlises estatisticas futuras.

4.2.3 M edicao e Escalonamento do Estudo

Nesse estudo foram adotadas mais de uma escala priméria de medicdo e mais de uma
escada de escaonamento ndo-comparativo. Quanto a medicdo, foram utilizadas escalas
intervalares para os constructos Valores Pessoais, Atitude e Fases da Lealdade, e escalas
ordinal e nominal para os dados demogréaficos. Quanto ao escalonamento, foi utilizada a
escala de classificagdo por item — escala do tipo de Likert, com grau de importancia entre 1

(sem importancia) e 7 (muito importante) para o constructo Valores Pessoais e com grau de
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concordancia entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente) para o constructo Fases
daLealdade. Para avaliar o constructo Atitude foi utilizada escala de diferencial semantico de

5 pontos.

4.2.4 Elaboracéo do I nstrumento de Coleta de Dados

A elaboracéo do questionario (Anexo G) seguiu 0s estagios sugeridos por Churchill e
Y acobucci (2005) e Malhotra (2001).

Estagio 1 — Especificacdo das Informacfes Necessarias
As informagdes especificadas visaram investigar atributos dos constructos Valores
Pessoais, Atitude e Fases da Lealdade, questdes sobre dados demogréficos, informacdes sobre

tempo de relacionamento bancario e o nome do banco de relacionamento.

Estagio 2 — Tipo de Questionario e Método de Administracéo
Optou-se pelas entrevistas pessoais em funcdo dos objetivos do trabalho e da

complexidade das perguntas.

Estagio 3 — Contetido de uma Questao Individual

O contelido de todas as questdes atende aos objetivos propostos. O questionario foi
composto por 43 questdes (10 de Valores, 9 de Atitude, 16 das Fases da Lealdade, 1 de
relacionamento bancario, 1 com nome do banco e 6 de dados demogréficos), que objetivaram

buscar informagdes necessérias aos testes das hipoteses.

Estagio 4 — Superacdo da Incapacidade e Relutéancia em Responder

Optou-se por incapacitar respondentes por meio de um item do questionario: tempo de
relacionamento bancério. Se o tempo fosse inferior a 6 meses, entdo o respondente era
inabilitado no momento da preparacdo dos dados para as andises estatisticas, sendo
considerado missing value. Ainda, com o objetivo de evitar a reluténcia dos entrevistados em

responder, buscouse sensibilizé-1os pelo texto introdutério do questionério.
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Estagio 5 — Escolha da Estrutura da Pergunta
O questionério teve duas questbes ndo-estruturadas, relativas ao nome do banco e ao

tempo de relacionamento, sendo as demais perguntas estruturadas com questdes escalonadas.

Estagio 6 — Escolha do Enunciado da Questao
O enunciado das questbes acompanhou o resultado da técnica de traducéo e tradugdo

reversa das escalas, técnica utilizada na pesquisa Valores | psativos.

Estagio 7 — Sequiéncia do Questionario
As questBes foram apresentadas numa seqiiéncia logica e de fécil compreensdo para os

entrevistados. Foram abordadas informagtes basi cas e informacdes de classificagéo.

Estagio 8 — Formato e Leiaute do Questionario

O questionario foi formatado em 6 segdes. 1) introducdo da pesquisa, 2) instrucoes,
exemplos de aplicacéo da escala e itens de Valores, 3) perguntas sobre o banco de maior
relacionamento (rome do banco e tempo de relacionamento), 4) instrugdes, exemplos de
aplicacdo da escala de diferencial semantico e indicadores de Atitude, 4) instrugdes, exemplos
de aplicacdo da escala do tipo de Likert e atributos das Fases da Lealdade, e 5) questdes

referentes aos dados demogréficos.

Estagio 9 — Reproducéo do questionario
Os question&rios foram montados em formato de livro. As perguntas foram

estruturadas em quatro paginas, em uma folha de papel A4 impressa em frente e verso.
Estagio 10 — Pré-teste

Esse estudo ndo passou pelo pré-teste em funcdo de ser uma extensdo da pesguisa

Valores Ipsativos.

4.2.5 Plano Amostral

A populagdo-alvo e as técnicas de amostragem utilizadas nesse estudo foram as

mesmas da pesquisa Valores | psativos. O nimero minimo de entrevistas desejado foi definido
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em 10 entrevistas para cada variavel investigada (HAIR et al., 2005). Desta forma, com 43

varidveis, esperava-se atingir, no minimo, 430 respostas validas.

4.2.6 Coleta dos Dados

A coleta de dados da pesquisa Valores Normativos foi realizada em Porto Alegre e
regides metropolitanas, entre os dias 25 de fevereiro e 15 de abril de 2008. Os guestionarios
foram preenchidos pelos respondentes e o tempo de duragdo de resposta girou entre 5 e 8
minutos. A técnica de coleta de dados aplicada foi “Bola de Neve” (MALHOTRA, 2001). O
trabalho de campo foi controlado pelo pesguisador que, ao receber os questionarios, conferia e

registrava os dados.

De um total de 1200 questionérios distribuidos, 971 retornaram respondidos. Destes,
43 questionarios foram excluidos por ndo atenderem a0 prérequisito: tempo de
relacionamento superior a 6 meses. Desta forma, a base de dados ficou com 928
guestion&rios, que foram submetidos ao processo de preparacdo dos dados para andlises
estatisticas futuras (Tabela 26).

Tabela 26 — Controle dos Questionarios— Pesquisa Valores Normativos

Questionarios n %
Entregues 1200 100,00
Retorno 971 80,91
Tempo de relacionamento inferior a 6 meses 43 3,58
Total 928 77,33

4.2.7 Preparacao dos Dados

Na preparacéo dos dados foram aplicadas as seguintes técnicas sugeridas por Hair et
al. (2005): a) avaliacdo de dados ausentes (Missing Values), b) identificacdo de valores fora
dos limites, c) transformacéo da escala, d) identificacdo de observacles atipicas (Outilers), e

€) testes de normalidade, linearidade e multicolinearidade dos dados.
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4.2.7.1 Avaliacao dos Dados Ausentes (Missing Values)

“Os dados ausentes s8o0 um incébmodo para pesquisadores e podem ser resultado de
erros na entrada de dados ou da omisséo de respostas pel os respondentes’ (HAIR et al., 2005,
p. 49). Assim, com 0 objetivo de evitar erros na generalizacdo dos resultados, foram
identificados missing values por respondentes (Tabela 27) e por varidveis (Tabela 29). A

seguir foram aplicados alguns procedimentos de tratamento nas variaveis com dados ausentes.

Tabela 27 — Dados Ausentes por Respondentes— Pesquisa Valores Normativos

NUmero de Missing Quantidade Quantidade | Numero dos casos com missing
Values de casos acumulada values

1 67 67

2 10 77

3 2 79

4 1 80 620

6 2 82 337,671

9 1 83 173

10 3 86 536, 605, 855
16 2 83 804, 477
17 1 89 478
20 1 0 732
25 1 91 662

Total 91
N = 928

Observa-se, na tabela acima, que os dados ausentes estdo concentrados num baixo
nimero de casos (N=91), representando 9,80% dos 928 casos analisados. Constata-se que a
maior parte dos casos (79) possui até 3 missing values.

Desta forma, apos analisar os resultados, optou-se pela exclusdo dos entrevistados que
apresentaram mais de 3 respostas ausentes (12 casos), em fungdo de que 4 ou mais missing
values representavam mais de 10% do total das variaveis andisadas (35 variaveis). Assim,

com a eliminagéo desses casos, a base de dados final ficou com 916 respondentes (Tabela 28).

Tabela 28 — Base de Dados com até 3 missing values — Pesquisa Valores Normativos

Questionarios n
Total de casos com tempo de relacionamento 928
superior a 6 meses
Casos com 4 ou maismissing values 12

Total da base de dados 916
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Porém, a base de dados atual (N=916) ainda contém 79 casos com até 3 dados

ausentes. Por esse motivo, realizou-se a verificagdo da distribuicdo dos missing values por

variaveis, com o objetivo de identificar a possibilidade de se aplicar acbes corretivas e de

gjustes. Essa distribuicéo esta apresentada na Tabela 29.

Tabela 29 — Distribuicdo de Missing Values por Varidveis— Pesquisa Valores Normativos

S Missing

Variavels N N %
Val Auto-respeito 914 2 0,2
Va2_Equilibrio Interno 913 3 0,3
Va3 Felicidade 914 2 0,2
Va4 Mundo de Paz 913 3 0,3
Va5 _Reconhecimento Social 909 7 0,8
Vab Sabedoria 912 4 0,4
Va7_Seguranca daFamilia 913 3 0,3
Va8 Sentimento de Realizacéo 911 5 0,5
Va9 Vida Confortavel 916 0 -
Val0 Vida Excitante 915 1 0,1
Atl Amigével-N&o amigavel 914 2 0,2
At2_Quieto-Barulhento 910 6 0,7
At3 BomRuim 902 14 15
At4 Confiavel-Nao confiavel 915 1 0,1
At5 Grande-Sem Cresimento 915 1 0,1
At6 Estavel-Instavel 914 2 0,2
At7 Honesto-desonesto 911 5 0,5
At8 Progressivo-Sem Muito Progressos 915 1 0,1
At9 Visivel-Invisivel 915 1 0,1
Lel cog Eu acredito que o Banco X tem as melhores ofertas neste momento 915 1 0,1
*Le2 cog_Eu acredito que o Banco X ndo oferece aquilo que gosto 916 0 -
Le3 cog Eu acredito que usar o Banco X é preferivel a outros bancos 915 1 0,1
*Led con Experimentaria outro Banco se ele fosse 25% mais barato que o Banco X 910 6 0,7
*Le5 con_ Experimentaria outro bco se ele of erecesse instal agdes mel hores que 0 Bco X 915 1 0,1
Le6 afe Eu me sinto ligado ao Banco X 916 0 -
*Le7_con Eu mudaria de Banco se a equipe de outro banco fosse mais simpética 916 0 -
*e8 con Eu mudaria de Banco se outro oferecesse mais status 916 0 -
Le9 cog Eu prefiro o servigo do Banco X ao servicgo de seus concorrentes 914 2 0,2
Lel0 aca Eu sempre continuarei aescolher aqualidade doBco X antes de outros 910 6 0,7
Lell aca Eu sempre continuarei a escolher o Banco X antes de outros bcos 908 8 0,9
Lel2 aca Eu sempre continuarei afavorecer as ofertas do Banco X antes de outrosbcos | 914 2 0,2
Lel3 aca Eu sempre escolherei usar o Banco X preferencia mente aos bcos concorrentes | 915 1 0,1
Lel4 afe Eu tenho umarelacdo emocional positivacom o Banco X 915 1 0,1
Lel5 afe Futuramente, gostaria de permanecer cliente do Banco X 915 1 0,1
Lel6 afe O Banco X tem significado pessoal paramim 916 0 -

N = 916. Nota: * Variaveis que terdo os valores revertidos no banco de dados.

Observa-se, pelos resultados apresentados na tabela acima, que a varidvel At3

apresenta 0 maior nimero de missing values (14) e que 6 variaveis ndo apresentam dados

ausentes. Verifica-se, ainda, que ndo ha varidveis com 5% (N=46) ou mais de dados ausentes,

demonstrando que ha possibilidade de se aplicar agdes corretivas e de gjustes dessas variaveis,

conforme sugerem Hair et al. (2005).
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Para o diagnéstico de aleatoriedade dos dados, Hair et al. (2005) recomendam trés
métodos de andlise. O primeiro avalia o processo de dados ausentes de uma Unica variavel Y
em dois grupos — observages com dados ausentes para Y e observagdes com valores vaidos
de Y. Assim, fazse o teste estatistico de diferenca de significancia entre os dois grupos. Se
houver diferencas significativas, entdo ha possibilidade de os dados ausentes ndo serem
aleatérios. O segundo método utiliza correlagdes dicotomizadas entre os valores vaidos (1) e
os dados ausentes (0) paraindicar o grau de associacdo entre os dados ausentes de cada par de
variaveis. Nessas relacdes, “baixas correlacbes denotam aeatoriedade dos dados ausentes’
(HAIR et al., 2005, p. 60). O terceiro método € classificado como dados perdidos
completamente a0 acaso — MCAR (Missing Completely At Random). Nesse procedimento,
analisa-se 0 padrdo de dados ausentes em todas as variaveis comparando-o com o padréo
esperado para um processo de dados perdidos aeatorio. Assim, se diferencas significativas
s80 encontradas, entdo os dados podem ser classificados como perdidos completamente ao
acaso (MCAR).

Para a andlise de aleatoriedade dos 79 casos com mais de 3 missing values, foram
aplicados o método de correlacdes dicotomizadas e o0 método MCAR. Pelos resultados das
andlises de ambos, constata-se que os dados ausentes sdo distribuidos aleatoriamente (Little's
MCAR test: Chi-Square = 1.497,057, DF = 1.412, Sg. = 0,057) — ver os calculos ho Anexo
H. Quanto aos dados classificados como perdidos completamente a0 acaso, “quaisgquer
atitudes corretivas podem ser aplicadas sem levar em consideragdo o impacto de qualquer

outra variavel ou do processo de dados ausentes’ (HAIR et al., 2005, p. 60).

Para a correcdo de dados ausentes, encontram-se na literatura diversas sugestdes para
substitui¢des. Por exemplo, Hair et al., (2005) enumeram alguns procedimentos, tais como: (i)
substituicdo pela média, que corresponde atroca dos valores ausentes pelo valor médio
daguela varidvel, com base em todas as respostas validas; (ii) atribuicdo por regressdo,
utilizado para prever os valores ausentes de uma variavel com base na relacdo com outras
variaveis no conjunto de dados; e (iii) tratamento EM, que é um método iterativo de dois
estégios (E e M), no qual o “estagio E faz as melhores estimativas possiveis e o estagio M faz
as estimativas dos parametros (médias, desvios-padrdo ou correlacfes), assumindo que 0s
dados ausentes tenham sido substituidos’ (HAIR et al., 2005, p. 63).
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Assim, para a corregdo dos missing values optou-se pela substituicdo da média das

variaveis, hgja vista que € “um dos méodos amplamente utilizado” (HAIR et al., 2005, p. 63)

e que ndo ha diferencas significativas entre os resultados dos trés métodos, conforme pode ser
conferido na Tabela 30.

Tabela 30 — Atribuicéo de Valor es aos Dados Ausentes— Pesquisa Val ores Normativos

S Técnicas de atribuicdo de valores o Técnicas de atribuicéo de valores
Variaveis — — Variavels — —
Média Regr essdo EM Média Regressdo EM
Val 6,48 6,48 6,48 Lel cog 4,14 4,15 4,14
Va2 6,18 6,19 6,19 Le2 cog 311 3,10 3,10
Va3 6,51 6,50 6,50 Le3 cog 4,83 4,80 4,80
Va4 5,91 5,92 5,92 Le4 con 4,66 4,67 4,67
Vab 5,28 5,27 5,27 Le5 con 3,62 3,64 3,64
Va6 6,25 6,25 6,25 Le6 afe 4,18 4,19 4,19
Va7 6,56 6,57 6,57 Le7 con 3,57 3,58 3,58
Va3 6,35 6,35 6,35 Le8 con 2,78 2,80 2,80
Vad 5,88 5,90 5,90 Le9 cog 4,64 4,64 4,64
Valo 535 5,36 5,36 Lel0 acdo 4,09 4,13 4,13
Atl 3,60 3,60 3,60 Lell acdo 3,99 4,01 4,01
At2 3,20 3,19 3,19 Lel2 acdo 4,05 4,05 4,05
At3 3,76 3,77 3,77 Lel3 acdo 4,14 4,14 4,14
At4 3,98 3,97 3,97 Leld afe 4,11 4,13 4,13
At5 4,32 4,29 4,29 Lel5 afe 4,88 4,87 4,87
At6 4,23 4,22 4,22 Lel6 afe 3,65 3,67 3,67
At7 3,90 3,89 3,89
At8 3,85 3,84 384
At9 4,21 4,19 4,19
N =916

4.2.7.2 Vaores Forados Limites

O constructo Valores Pessoais foi medido numa escala intervalar de 1 a7 (1 - sem

importancia e 7 - muito importante), o constructo Atitude foi avaliado numa escala de

diferencial semantico de cinco pontos (de 1 a 5) e as Fases da Lealdade foram mensuradas

numa escala do tipo de Likert com sete pontos (1 - discordo totalmente e 7 - concordo

totalmente). Assim, ao andisar os vaores atribuidos pelos respondentes, ndo foram

identificados casos fora dos limites relacionados, 0 mesmo ocorrendo com as variaveis

nominais (dados demograficos).
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4.2.7.3 Transformacgdo da Escala

A transformacdo da escala foi realizada no momento do processamento dos dados,
revertendo-se 5 atributos do constructo Fases da Lealdade, sendo 4 da fase conativa e 1 da
fase cognitiva. Desta forma, todo o instrumento de pesquisa ficou padronizado, de tal modo

gue as notas maiores indicavam maior valor, atitude mais favoravel e lealdade mais intensa.

4.2.7.4 |dentificagdo de Observagdes Atipicas (Outliers)

As observagdes atipicas sd0 casos com vaores extremos em uma variavel ou numa
combinacdo de variaveis que podem distorcer as andlises estatisticas (KLINE, 2005). A

identificagdo dos outliers pode ocorrer numa perspectiva univariada ou multivariada.

Na perspectiva univariada examina-se a distribuicdo de observacdes e selecionam-se

como atipicas aquelas que estéo fora dos interval os de distribuicéo.

7—
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Gréfico 2— Representacao dos Outliers Univariados — Pesquisa Valores Normativos
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Nessa perspectiva foram identificados 60 outliers, todos nos constructos Valores
Pessoais e Atitude. No constructo Vaores Pessoais as varidveis com maior nimero de
observaces atipicas foram a Va3 e a Va7, ambas com 10 outliers e no constructo Atitude as
varidveis com mais outliers foram a At5 e a At6, com 6 observacdes atipicas cada uma.

As varidveis com observaces atipicas na perspectiva univariada foram mantidas na
base de dados por ndo comprometerem os resultados das andlises estatisticas subsequientes.

Na pergpectiva multivariada avalia-se a posicdo de cada observacdo, comparando o

resultado com o centro de todas as observacfes em um conjunto de variaveis (HAIR et al.,
2005). Para esse tipo de andlise utiliza-se a medida D2 de Mahalanobis. Os outliers da
pesquisa Val ores Normativos estéo apresentados na Tabela 31.

Tabela 31 — Analise D2 de Mahalanobis — Pesquisa Valores Nor mativos

) ; D2/ df .
Casos D2 de Mahalanobis maha/35 Sig
172 151,32 4,32 0,000
213 128,15 3,66 0,000
963 124,11 3,55 0,001
469 113,75 3,25 0,001
877 108,98 311 0,002
238 104,53 2,99 0,003
247 103,85 2,97 0,003
346 101,86 2,91 0,003
61 100,95 2,88 0,003
201 89,96 2,57 0,007
463 89,53 2,56 0,008
784 89,59 2,56 0,008
81 89,31 2,55 0,008
926 89,11 2,55 0,008
499 88,75 2,54 0,008
169 88,33 2,52 0,008
805 87,77 2,51 0,008
n=916

Por meio da medida de D2 de Mahalanohis, considerando um nivel conservador de
significancia ndo excedendo a 1% (TABACHNICK; FIDELL, 1996), foram identificados 17

casos classificados como outliers multivariados, conforme apresentados na tabela acima.

Caso a opcao fosse pela exclusdo dos dados com observacdes atipicas, a base de dados
gera ficaria com 899 casos validos (916-17=899). No entanto, decidiu-se pela retencéo dos
casos extremos multivariados e pela realizacéo de testes do modelo com outliers (N=916) e
sem os outliers (N=899), conforme sugere Kline (2005). Assim, todos os procedimentos das

andlises multivariadas a partir desse ponto foram realizados com as duas amostras, pois 0
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objetivo foi verificar se casos extremos multivariados distorceriam os resultados das andlises,

de modo a evidenciar a necessidade de exclui-los.

Sob o ponto de vista ético da pesquisa, sugere-se que devam ser mantidas as opinides
diferentes, a menos que exista prova demonstravel de que estéo verdadeiramente fora do
normal e que ndo sdo representativas de quaisquer observagOes na populagdo. Se as
observacdes atipicas séo eliminadas, 0 pesquisador pode melhorar a andlise multivariada, mas
limita sua generalidade (HAIR et al., 2005; RODRIGUES; PAULO, 2007).

4.2.7.5 Teste de Normalidade

A verificacdo da normalidade dos dados € importante, pois se a variagdo em relacéo a
distribuicdo norma for grande, todos os testes estatisticos, como as estatisticas F e t, seréo
invdlidos (HAIR et al., 2005).

Na pesguisa Valores Normativos a verificacdo da normalidade foi realizada por meio
dos testes de Kolmogorov-Smirnov (K-S) e de Shapiro-Wilks e das comparagbes das

estatisticas Z de curtose e assimetria.

Os testes de Kolmogorov-Smirnov (K-S) e de Shapiro-Wilks calculam o nivel de
significancia para as diferencas dos valores das variaveis em relacdo a uma distribuicéo
normal (HAIR et al., 2005). Os testes de assimetria e de curtose verificam se a distribuicéo
dos dados se concentra em torno da média, moda e mediana. A assimetria indica a tendéncia
de maior concentragdo dos dados em relacéo ao ponto central. Logo, se a distancia entre a
meédia e a moda for grande, maior serd a assimetria (negativa ou positiva) (RODRIGUES;
PAULO, 2007). Ja a curtose se refere a “elevacdo” e ao “achatamento” da distribuicéo.
Assim, “quando a linha fica abaixo da diagonal, a distribuicdo € mais achatada do que o
esperado” (HAIR et al., 2005, p. 77). Os resultados desses testes estdo apresentados nas
Tabelas 32 e 33.
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Tabela 32 — Teste de Normalidade — T estes de Kolmogorov-Smirnov (K-S) e de Shapiro-Wilks— Pesquisa
Valores Normativos

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Indicadores e Graus de . L Graus de .

Estatistica L iber dade (df) Sig. | Estatistica L iber dade (df) Sig.
Val 0,39 916 0,00 0,65 916 0,00
Va2 0,29 916 0,00 0,78 916 0,00
Va3 0,39 916 0,00 0,63 916 0,00
Va4 0,25 916 0,00 0,83 916 0,00
Vab 0,18 916 0,00 0,91 916 0,00
Vab 0,29 916 0,00 0,77 916 0,00
Va7 0,42 916 0,00 0,57 916 0,00
Va8 0,33 916 0,00 0,73 916 0,00
Va9 0,21 916 0,00 0,85 916 0,00
Val0 0,17 916 0,00 0,91 916 0,00
Atl 0,21 916 0,00 0,88 916 0,00
At2 0,22 916 0,00 0,90 916 0,00
At3 0,25 916 0,00 0,87 916 0,00
At4 0,25 916 0,00 0,85 916 0,00
At5 0,30 916 0,00 0,77 916 0,00
At6 0,26 916 0,00 0,80 916 0,00
At7 0,22 916 0,00 0,86 916 0,00
At8 0,22 916 0,00 0,87 916 0,00
At9 0,27 916 0,00 0,80 916 0,00
Lel cog 0,18 916 0,00 0,94 916 0,00
Le2 cog 0,17 916 0,00 0,93 916 0,00
Le3 cog 0,18 916 0,00 0,92 916 0,00
Led con 0,16 916 0,00 0,91 916 0,00
Le5 con 0,13 916 0,00 0,93 916 0,00
Le6 afe 0,12 916 0,00 0,94 916 0,00
Le7 _con 0,13 916 0,00 0,93 916 0,00
Le8 con 0,18 916 0,00 0,88 916 0,00
Le9 cog 0,16 916 0,00 0,93 916 0,00
Lel0 aca 0,14 916 0,00 0,94 916 0,00
Lell aca 0,14 916 0,00 0,94 916 0,00
Lel2 aca 0,13 916 0,00 0,94 916 0,00
Lel3 aca 0,13 916 0,00 0,94 916 0,00
Lel4 afe 0,15 916 0,00 0,94 916 0,00
Lel5 afe 0,17 916 0,00 0,91 916 0,00
Lel6 afe 0,14 916 0,00 0,92 916 0,00

N=916

Dado que HO (a distribuicio é norma) e H1l (a distribuicdo ndo € normal)
(RODRIGUES; PAULO, 2007), pode-se afirmar que hé evidéncia estatistica para rejeitar HO

ao nivel de significancia de 5% para todas varidveis desse estudo.
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Tabela 33 — Teste de Normalidade — Analise da Assimetria e Curtose das Variaveis — Pesquisa Valores

Normativos
S ASSIMETRIA CURTOSE
Variaveis — - — "

Estatistica | Erro Z Sig. Estatistica | Erro Z Sig.
Val -1,91 0,08 | -23,60 | 0,00 4,08 0,16 | 25,26 | 0,00
Va2 -1,27 0,08 | -15,68 | 0,00 1,73 0,16 | 10,74 | 0,00
Va3 -2,14 0,08 | -26,44 | 0,00 5,40 0,16 | 33,44 | 0,00
Va4 -0,91 0,08 | -11,29 | 0,00 0,19 0,16 1,18 | 0,24
Vab -0,63 0,08 | -7,85 | 0,00 0,31 0,16 192 | 0,05
Vab -1,19 0,08 | -14,79 | 0,00 1,43 0,16 | 8,88 | 0,00
Var -2,49 0,08 | -30,79 | 0,00 7,06 0,16 | 43,76 | 0,00
Va8 -1,42 0,08 | -17,63 | 0,00 1,84 0,16 | 11,42 | 0,00
Vad -0,86 0,08 | -10,67 | 0,00 0,50 0,16 | 3,10 | 0,00
Val0 -0,55 0,08 | -6,77 | 0,00 -0,09 0,16 | -0,53 | 0,60
Atl -0,29 0,08 | -3,53 | 0,00 -0,11 0,16 | -0,66 | 0,51
At2 -0,14 0,08 | -1,76 | 0,08 -0,20 016 | -1,26 | 0,21
At3 -0,60 0,08 | -7,49 | 0,00 0,46 0,16 | 2,84 | 0,00
At4 -0,75 0,08 | -9,26 | 0,00 0,34 016 | 212 | 0,03
At5 -1,14 0,08 | -14,17 | 0,00 0,90 0,16 | 555 | 0,00
At6 -0,81 0,08 | -10,02 | 0,00 0,38 016 | 2,36 | 0,02
At7 -0,54 0,08 | -6,74 | 0,00 0,01 0,16 | 0,09 | 0,93
At8 -0,50 0,08 | -6,13 | 0,00 -0,07 0,16 | -0,44 | 0,66
At9 -1,00 0,08 | -12,41 | 0,00 0,68 0,16 | 4,20 | 0,00
Lel cog -0,08 0,08 | -1,02 | 0,31 -0,08 0,16 | -0,50 | 0,62
Le2 cog -0,51 0,08 | -6,25 | 0,00 -0,37 0,16 | -2,30 | 0,02
Le3 cog -0,51 0,08 | -6,28 | 0,00 -0,50 0,16 | -3,12 | 0,00
Led con 0,40 0,08 494 | 0,00 -0,96 0,16 | -5,92 | 0,00
Le5 con -0,22 0,08 | -2,76 | 0,01 -0,89 0,16 | -5,49 | 0,00
Le6 afe -0,15 0,08 | -1,80 | 0,07 -0,98 0,16 | -6,09 | 0,00
Le7 con -0,19 0,08 | -2,31 | 0,02 -0,92 0,16 | -5,70 | 0,00
Le8 con -0,64 0,08 | -7,92 | 0,00 -0,50 0,16 | -3,09 | 0,00
Le9 cog -0,41 0,08 | -5,05 | 0,00 -0,59 0,16 | -3,68 | 0,00
Lel0 aca -0,20 0,08 | -2,47 | 0,01 -0,80 0,16 | -4,97 | 0,00
Lell aca -0,10 0,08 | -1,26 | 0,21 -0,83 0,16 | -5,15 | 0,00
Lel2 aca -0,15 0,08 | -1,85 | 0,06 -0,81 0,16 | -5,03 | 0,00
Lel3 aca -0,18 0,08 | -2,21 | 0,03 -0,91 0,16 | -5,61 | 0,00
Lel4 afe -0,16 0,08 | -1,94 | 0,05 -0,76 0,16 | -4,74 | 0,00
Lel5 afe -0,63 0,08 | -7,75 | 0,00 -0,37 0,16 | -2,31 | 0,02
Lel6 afe 0,16 0,08 1,93 0,05 -1,13 0,16 | -6,98 | 0,00

N = 916. Notas: Estatistica é a estimativa do parametro de curtose ou assimetria. Erro
padréo da estimativa. Valor Z é o teste Z da estimativa contra 0 (razdo Est/Erro) e Sig. éa
significanciado teste Z.

Pelos resultados dos testes de assimetria e curtose, apresentados acima, numa
significancia de parametro de afaigua a0,1% (TABACHNICK; FIDELL, 1996), constata-se

desvio de normalidade na maior parte das variaveis. Observa-se uma naior concentracéo de

assimetria negativa (33 das 35 varidveis), ou sgja, dados muito concentrados acima da média

das variaveis, e um equilibrio entre a curtose positiva (15 variaveis) e a negativa (20

varidveis). Quanto aos desvios significativos de normalidade, foram encontradas 24 variaveis

com assimetria diferente de 0 (68,5%) e 23 (65,7%) variaveis com curtose diferente do valor

esperado de uma curva normal (0), confirmando a auséncia de normalidade dos dados. Logo,
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as comparacdes das estatisticas Z de assimetria e curtose confirmam os resultados dos testes

K-S, ou sgja, os dados da pesquisa Val ores Nor mativos ndo tém distribui¢éo normal.

Com o objetivo de minimizar os problemas de normalidade, optouse pela
transformacéo das variaveis conforme sugerem Hair et al. (2005) e Tabachnick e Fidell
(1996). Dentre as transformagBes possivels, foram aplicadas funcBes logaritmicas para
corrigir a assimetria positiva (2 variaveis), raiz quadrada para corrigir a assimetria negativa
(33 variaveis), e funcdo inversa para corrigir as curtoses (RODRIGUES; PAULO, 2007). Os

resultados desses procedimentos estdo apresentados nas Tabelas 34a e 34b.

Tabela34a— Assimetria e Curtose das Variaveis Transformadas— Valores e Atitude— Pesquisa Valores

Normativos
L ASSIMETRIA CURTOSE
Variaveis — - — -

Estatistica | Erro Z Sig. Estatistica | Erro Z Sig.
Val -1,22 0,08 | -15,12 | 0,00 0,23 016 | 143 | 0,15
Va2 -0,57 0,08 | -7,07 | 0,00 -1,00 0,16 | -6,21 | 0,00
Va3 -1,33 0,08 | -16,47 | 0,00 0,58 0,16 | 361 | 0,00
Vad -0,54 0,08 | -6,63 [ 0,00 -0,95 0,16 | -5,88 | 0,00
Vab -0,39 0,08 | -4,81 | 0,00 -0,27 0,16 | -1,65 | 0,10
Vab -0,57 0,08 | -7,10 | 0,00 -0,96 0,16 | -5,96 | 0,00
Var -1,64 0,08 | -20,29 | 0,00 1,62 0,16 | 10,03 | 0,00
Va8 -0,81 0,08 | -10,07 | 0,00 -0,57 0,16 | -3,52 | 0,00
Vad -0,42 0,08 | -520 | 0,00 -0,86 0,16 | -5,33 | 0,00
Valo -0,35 0,08 | -4,29 | 0,00 -0,54 0,16 | -3,35 | 0,00
Atl -0,06 008 | -0,75 | 045 -0,44 0,16 | -2,75 | 0,01
At2 -0,14 008 | -1,71 | 0,09 -0,21 0,16 | -1,28 | 0,20
At3 0,08 0,08 0,95 0,34 -0,59 0,16 | -3,65 | 0,00
At4 -0,17 008 | -2,15 | 0,03 -0,85 0,16 | -5,24 | 0,00
At5 -0,44 0,08 | -551 | 0,00 -1,28 0,16 | -7,93 | 0,00
At6 -0,37 0,08 | -459 | 0,00 -1,01 0,16 | -6,29 | 0,00
At7 -0,34 0,08 | -4,26 | 0,00 -0,47 0,16 | -2,91 | 0,00
At8 -0,29 0,08 | -3,61 | 0,00 -0,53 0,16 | -3,26 | 0,00
At9 -0,50 0,08 | -6,24 | 0,00 -0,87 0,16 | -5,38 | 0,00

N =916
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Tabela 34b — Assimetria e Curtose das Variaveis Transfor madas— Fases da L ealdade — Pesquisa Valores

Normativos
S ASSIMETRIA CURTOSE
Variaveis — - — :

Estatistica | Erro Z Sig. Estatistica | Erro Z Sig.
Lel cog -0,08 0,08 | -1,02 | 0,31 -0,08 0,16 | -0,50 | 0,62
Le2 cog -0,29 0,08 | -3,59 | 0,00 -0,69 0,16 | -4,27 | 0,00
Le3 cog -0,29 0,08 | -3,59 [ 0,00 -0,82 0,16 | -5,09 | 0,00
Led con 0,40 0,08 499 ([ 0,00 -0,96 0,16 | -5,92 | 0,00
Le5 con -0,22 0,08 | -2,75 | 0,01 -0,89 0,16 | -5,50 | 0,00
Le6 afe 0,49 0,08 6,04 | 0,00 -0,89 0,16 | -5,52 | 0,00
Le7 con -0,19 0,08 | -2,31 | 0,02 -0,92 0,16 | -5,70 | 0,00
Le8 con -0,45 0,08 | -5,56 [ 0,00 -0,90 0,16 | -5,57 | 0,00
Le9 cog -0,41 0,08 | -5,06 [ 0,00 -0,59 0,16 | -3,68 | 0,00
Lel0 aca -0,20 0,08 | -2,46 | 0,01 -0,80 0,16 | -4,97 | 0,00
Lell aca -0,10 008 | -1,26 | 0,21 -0,83 0,16 | -5,15 | 0,00
Lel2 aca -0,15 0,08 | -1,85 | 0,06 -0,81 0,16 | -5,03 | 0,00
Lel3 aca -0,18 0,08 | -2,21 | 0,03 -0,91 0,16 | -5,61 | 0,00
Lel4 afe -0,16 0,08 | -1,94 | 0,05 -0,76 0,16 | -4,74 | 0,00
Lel5 afe -0,39 0,08 | -4,85 [ 0,00 -0,74 0,16 | -4,57 | 0,00
Lel6 afe 0,36 0,08 451 | 0,00 -1,01 0,16 | -6,23 | 0,00

N =916

Observa-se pelos resultados que houve uma pequena melhora quanto a assimetria, que
foi reduzida, porém permanecendo negativa, e que ndo houve melhora representativa quanto a

curtose, que deixou de ser positiva e passou a ser, namaioria das variaveis, negativa.

Em resumo, os resultados dos testes K-S e da comparacdo da assimetria e curtose
evidenciam a violagdo da normalidade multivariada, especialmente nos dados originais (sem
transformacdo). Em funcdo disso, optou-se por continuar as analises com a base de dados

original, ou sgja, com as respostas emitidas pel os entrevistados.

A distribuicdo normal das varidveis em um grupo é um requisito para a existéncia da
normalidade multivariada de todas as combinactes lineares destas varidveis (TABACHNICK;
FIDELL, 1996). No entanto, ndo se considera que o desvio de normalidade implique
proibicdo para aplicacdo da técnica Modelagem de Equactes Estruturais, foco dessa pesquisa,
pois o tamanho da amostra é relativamente grande, o que permite minimizar o impacto do erro
amostral (HAIR et al., 2005). Além desse fato, a complexidade dos modelos a serem testados
€ moderada, o que permite desvios de normalidade dos dados (TABACHNICK; FIDELL,
1996).
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4.2.7.6 Teste de Linearidade

O teste de linearidade consiste na andlise da relac@o das varidveis com os padrbes de
associacdo entre cada par de variavel. Técnicas multivariadas baseadas em medidas que
correlacionam associagoes, tais como regressdo multipla, regressdo logistica, andlise fatoria e
modelagem de equacdes estruturais, fundamentam se na analise de relacdes lineares entre as
varidveis (HAIR et al., 2005). Nesse estudo foram realizadas andlises de correlacdo, que
representam apenas a associacdo linear entre varidveis. E importante ressatar que os efeitos

nao- lineares n&o s&o apresentados no valor de correlacdo (HAIR et al., 2005).

O teste para determinar as relagbes lineares existentes entre os atributos dos
constructos Valores Pessoais, Atitude e Fases da Lealdade foi realizado por meio do
Coeficiente de Correlagdo de Pearson, que varia de -1 a +1. Quanto mais proximo desses
valores for o resultado da relagdo, maior o grau de associacdo entre as varidvels, e quanto
mais proximo de zero, menor a relacdo, indicando que ndo existe correlacdo entre elas. A
relagdo positiva indica que quando uma varidvel aumenta de valor a outra acompanha esse
aumento (HAIR et al., 2005). Os resultados estéo apresentados nas Tabelas 35a, 35b, 35c,
35d, 35e e 35f).

Tabela 35a— Andlise de Correlacbes dos Atributos de Valores Pessoais
Coeficiente de Correlacéo de Pearson (Bicaudal)
Val Va2 Va3 Va4 Vab  Vab Va7r Va3 Va9 Val0

Val 1

Va2 0,45 1

Va3 0,26 0,35 1

Va4 0,34 040 0,45 1

Vab 0,19 022 017 025 1

Vab 0,25 030 027 029 0,29 1

Va7 0,25 027 03 040 016 0,30 1

Va8 0,18 020 032 025 029 030 0,28 1

Vag 0,16 017 028 024 035 0,28 024 0,38 1

Val0 0,14 016 027 014 031 027 010 029 o041 1
N = 916. Nota: Todas as correlagbessao significativas ao nivel 0,01.

Observa-se que as varidveis Val com a Va2 e a Va4 com a Va3 sdo as que possuem
maiores relagdes (0,45), e que as variaveis Val0 com a Va7 sdo as tém menores relagoes

lineares (0,10). Assim, constata-se que ndo ha varidvels atamente correlacionadas nem
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variavels com auséncia de correlacdo, sendo esse conjunto de atributos apropriado as andlises
multivariadas (HAIR et al., 2005).

Tabela 35b — Analise de Correlacdes dos Atributos de Atitude
Coeficiente de Correlacéo de Pearson (Bicaudal)

Atl At2 At3 At4 At5 At6 At7 At8 At9
Atl 1,00
At2 023 1,00
At3 0,63 0,26 1,00
At4 0,50 0,19 0,60 1,00
At5 017 0,03(0,30)* 0,28 0,26 1,00
At6 0,26 0,11 0,34 041 0,52 1,00
At7 048 0,20 056 0,66 0,23 0,40 1,00
At8 0,36 0,14 0,44 041 0,37 0,36 0,44 1,00

At9 028 0,050,082 031 035 0,47 0,38 0,36 0,51 1,00
N = 916. Notas: Correlacdes significativas ao nivel 0,01; 2 nivel de significancia acima de 0,05.

Observa-se, na tabela acima, que a associagdo mais forte ocorre entre as variaveis At7
e At4 (0,66) e que a menor correlacdo se da entre as variaveis At6 e At2 (0,11). Constata-se,
ainda, que as relactes entre as varidvels At5 e At9 com avaridvel At2 ndo sdo estatisticamente

significativas a 1%.

Tabela 35¢c — Andlise de Cor relagfes dos Atributos da Fase Cognitiva da L ealdade
Coeficiente de Correlacéo de Pearson (Bicaudal)
Lel cog Le2 cog Le3 cog Le9 cog

Lel cog 1,00

Le2 cog 0,28 1,00

Le3 cog 0,49 0,24 1,00

Le9 cog 0,47 0,28 0,59 1,00

N = 916. Nota: Todas as correlagdes sdo significativasao nivel 0,01.

Tabela 35d — Andlise de CorrelacBes dos Atributos da Fase Afetiva da L ealdade
Coeficiente de Correlacéo de Pearson (Bicaudal)
Leb afe Leld afe Lel5 afe Lel6 afe

Le6 afe 1,00

Leld afe 0,62 1,00

Lel5 afe 0,48 0,59 1,00

Lel6 afe 0,63 0,69 0,54 1,00

N = 916. Nota: Todas as correlacfes sdo significativas ao nivel 0,01.

Tabela 35e— Andlise de Correlagbes dos Atributos da Fase Conativa da L ealdade
Coeficiente de Correlacéo de Pearson (Bicaudal)

Le4 con Le5 con Le7 con Le8 con
Led con 1,00
Le5 con 0,44 1,00
Le7 con 0,25 0,42 1,00
Le8 con 0,20 0,31 041 1,00

N = 916. Nota: Todas as correl agbes sdo significativas ao nivel 0,01.
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Tabela 35f — Andlise de Correlagdes dos Atributos da Fase Acdo da L ealdade
Coeficiente de Correlacéo de Pearson (Bicaudal)
Lel0 aca Lell aca Lel2 aca Lel3 aca

Lel0 aca 1,00

Lell aca 0,80 1,00

Lel2 aca 0,71 0,77 1,00

Lel3 aca 0,68 0,80 0,79 1,00

N = 916. Nota: Todas as correlacbes sdo significativas aonivel 0,01.

Os resultados apresentados nas tabelas 35c, 35d, 35e e 35f correspondem as
correlacOes entre os atributos das Fases da Lealdade. Observa-se que as maiores correlaces
variam entre 0,44 (Fase Conativa) e 0,80 (Fase Acéo), e as menores variam de 0,20 (Fase
Conativa) a 0,28 (Fase Cognitiva). Verifica-se que o constructo Fase Acdo é o que possui as
maiores correlagdes, e que o constructo Fase Conativa é 0 que possui as varidveis menos
correlacionadas. Portanto, conclui-se que todas as variaveis das Fases da L ealdade estéo bem
correlacionadas nos seus respectivos fatores.

Em resumo, pelos resultados da aplicacéo do teste de Coeficiente de Correlagdo de
Pearson (Bicaudal), constata-se que as relacfes entre as variaveis da pesguisa Valores
Normativos atendem a suposicéo de correlacdo entre variaveis, conforme sugerem Hair et al.
(2005).

4.2.7.7 Teste de Multicolinearidade

A multicolinearidade verifica a extensdo pela qual uma variavel pode ser explicada por
outras na andlise, ou sgja, € 0 grau em que qualquer efeito de uma variavel pode ser previsto
ou explicado por outras varidveis (KLINE, 2005; TABACHNICK; FIDELL, 1996). Assm, a
medida que a multicolinearidade de uma variavel aumenta em relacdo a outras variaveis
independentes, a interpretacdo estatistica da varidvel fica mais complicada, dificultando a
verificacdo do efeito de qualquer variavel em funco de suas inter-relacdes, tornando os
estimadores menos eficientes e as estimativas imprecisas (CUNHA; COELHO, 2007). Ha
multicolinearidade quardo as correlagdes entre as varidvels sdo muito atas (acima de 0,90)
(HAIR et al., 2005, p. 167).

De acordo com Hair et al. (2005), testes como Valor de Tolerancia e Fator de Inflacdo
da Variancia (VIF) identificam a multicolinearidade entre as varidveis. A tolerancia é a
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guantia de variabilidade da varidvel independente selecionada ndo explicada pelas outras
varidveis independentes. O VIF é o inverso da tolerancia (Ltolerancia). Um valor ato de
toleréncia indica pouca colinearidade e valores proximos de zero indicam que a variavel é
quase que totamente explicada pelas outras varidveis independentes. Assim, a
multicolinearidade € problemética para as varidveis com valor de tolerancia igua a 0,10,
aceitdvel para vaores entre 0,10 e 1 e ausente para valores iguais a 1. Ja no teste VIF
procuram-se valores pequenos, com indicativos de baixa inter-correlacdo entre as variaveis.
Logo, a multicolinearidade é problemética para as variaveis com valor igua a 10, aceitével

paravaores entre 1 a 10 e ausente paravaloresiguaisa 1 (HAIR et al., 2005).

Os resultados dos testes de Tolerancia e o Fator de Inflagdo de Variancia (VIF), desse
estudo, estdo apresentados na Tabela 36.

Tabela 36 — Andlise de M ulticolinearidade das Variaveis— Pesquisa Val ores Normativos

Variaveis | Tolerancia VIF Variaveis | Tolerancia VIF
Val 0,73 1,36 Lel cog 0,60 1,66
Va2 0,65 1,53 Le2 cog 0,77 1,30
Va3 0,66 152 Le3 cog 0,50 2,00
Vad 0,62 1,61 Led con 0,73 1,36
Vab 0,73 1,37 Le5 con 0,66 151
Vab 0,73 1,36 Le6 afe 0,46 2,19
Va7 0,73 1,37 Le7 con 0,70 1,43
Va8 0,71 1,40 Le8 con 0,72 1,39
Vad 0,67 1,50 Le9 cog 0,46 2,20
Val0 0,71 1,41 Lel0 aca 0,30 3,32
Atl 0,50 1,99 Lell aca 0,22 4,64
At2 0,90 1,11 Lel2 aca 0,29 342
At3 0,40 2,50 Lel3 aca 0,24 412
At4 0,44 2,28 Leld afe 0,39 2,54
At5 0,61 1,65 Lel5 afe 0,38 2,63
At6 0,59 1,70 Lel6 afe 0,40 2,49
At7 0,47 2,15

At8 0,59 1,70

At9 0,59 1,69

N= 916

Observa-se pelos resultados que todas as variaveis apresentam multicolinearidade
aceitavel (VIF entre 1,11 e 4,64; Tolerancia entre 0,22 e 0,90).

ApoOs o término da preparacéo dos dados, passou-se as analises estatisticas dos dados

da pesquisa VVal ores Normativos.
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4.2.8 Anélise dos Dados

Na pesquisa Valores Normativos foram utilizadas técnicas de andlise univariadas,

andise de variancia (ANOVA) e andlise multivariadas.

4.2.8.1 Andlise Univariada dos Dados

Andlise univariada é o exame da distribui¢do de casos, utilizando-se uma variavel de
cada vez (BABBIE, 1999; MALHOTRA, 2001). Nesse estudo foram aplicadas as técnicas (i)
andise de freguéncias e (ii) andlise de medidas de tendéncia centra (médias e desvios

padréo).

4.2.8.1.1 Analise de Freguiéncias

As andlises de fregliéncias foram realizadas na amostra da cidade de Porto Alegre e
regioes metropolitanas, conjuntamente (N=916). Analisouse a caracterizagcdo demogréfica, o

banco do correntista e o tempo de rel acionamento bancario.
A — Caracterizacdo Demografica

A caracterizacdo demogréfica visa apresentar o perfil dos respondentes. Essa secéo
esta dividida em: @) sexo, b) idade, c) estado civil, d) escolaridade, €) ocupacao principal, e d)
faixa de renda bruta mensal individual.

a) Sexo

Foi aprimeiravaridvel utilizada para caracterizar os dados demogréficos da amostra.

Os resultados estéo apresentados na Tabela 37.
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Tabela 37 — Sexo

Sexo—F% Total

Masculino 51,20

Feminino 48,80

Total 100%
N =916

Observa-se, na tabela acima, um certo equilibrio da amostra em relagéo ao sexo, com
uma pequena predominancia do sexo masculino (51,20%).

b) Idade

A variave ‘idade’ foi distribuida em seis faixas etarias. A caracterizagdo dos
respondentes esta apresentada na Tabela 38.

Tabela 38 —Idade

Idade—F%/ anos Total
Até20 18,60
de2l1a24 34,50
de25a34 29,10
de35a44 10,30
ded45a54 5,30
acima de 55 1,70
Missing 0,40
Total 100%
N =916

Observa-se uma concentracdo da amostra na faixa etaria entre 21 e 34 anos de idade
(63,60%), demonstrando que os respondentes sdo relativamente jovens.

c) Estado Civil

Essa variavel foi apresentada com cinco opgdes, de ‘solteiro’ a ‘outro’. Os resultados
estdo na Tabela 39.
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Tabela 39 — Estado Civil

Estado Civil - F% Total
Solteiro 71,50
Casado 21,90
Divorciado 2,90
Viavo 1,00
Outro 2,30
Missing 0,30

Total 100,0%

N =916

A amostra € composta majoritariamente por respondentes solteiros (71,50%); os

casados sdo 0 segundo grupo mais representativo da amostra (21,90%).

d) Escolaridade

A variavel ‘escolaridade’ foi apresentada em cinco faixas, do ‘1° grad a ‘Pos

graduacdo completa’. Os resultados estéo na Tabela 40.

Tabela 40— Grau de Instrugéo

Grau de Instrucdo—F% Total
Primeiro Grau Incompleto 0,80
Primeiro Grau Completo 0,30
Segundo Grau Incompleto 1,40
Segundo Grau Completo 4,30
Superior Incompleto 78,50
Superior Completo 7,40
P6s-graduacéo Incompleta 3,10
Po6s-graduacéo Completa 4,30

Total 100,0%

N =916

Nessa variavel houve predominancia de respondentes com grau de escolaridade
superior incompleto (78,50%). Em segundo lugar ficaram os respondentes com nivel superior
completo (7,40%), seguidos por agqueles com segundo grau completo (4,30%).

Tal resultado se deve ao fato de a coleta de dados ter sido realizada, em sua maioria,

junto a alunos de graduacéo.
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€) Ocupacao Principal

A variaved ‘ocupacao principal’ foi composta por sete opcoes, de ‘aposentado’ a
‘outra . Os resultados estéo na Tabela 41.

Tabela 41 — Ocupacdo Principal

Ocupagéo Principal — F% Total
Aposentado 1,30
Autbnomo 5,50
Estudante 33,50
Funcionério de Empresa Privada 33,80
Funcionério de Economia Mista 6,20
Funcionario Plblico 9,50
Profissional Liberal 2,50
Outra 7,60

Total 100,0%

N =916

Quanto a variavel ocupacdo principal, observa-se um leve predominio de Funcionarios
de Empresas Privadas (33,80%) sobre Estudantes (33,50%).

f) Faixa de Renda Bruta Mensal Individual

A varidvel renda bruta mensal’ foi apresentada aos respondentes em 8 faixas. As
respostas estéo apresentadas na Tabela 42.

Tabela 42 — Faixa de Renda Bruta Mensal | ndividual

Faixa de Renda Bruta Mensal Individual Total
(Reais) F%

até R$ 999,99 40,70
de R$ 1.000,00 até R$ 2.000,00 29,70
de R$ 2.001,00 até R$ 3.000,00 12,80
de R$ 3.001,00 até R$ 4.000,00 6,10
de R$ 4.001,00 até R$ 6.000,00 5,60
de R$ 6.001,00 até R$ 8.000,00 1,60
de R$ 8.001,00 até R$ 10.000,00 1,20
acima de R$ 10.000,00 2,10

Total 100,0%

N =916
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Ao andlisar variavel, verificase que ha uma concentracdo de respostas nas
faixas de renda que vao de R$ 999,00 até R$ 2000,00 (70,40%), decrescendo nas demais,

demonstrando um rendimento mensal individual baixo.
Nesta secdo foi analisado o perfil da amostra quanto aos dados demograficos. As

préximas secBes tratam do principal banco de relacionamento e do tempo bancario do

respondente.

B — Banco do Correntista

O ‘Nome do Banco’ foi uma pergunta aberta, devendo o respondente anotar 0 nome
daingtituicdo com a qual mantém maior tempo de relacionamento. As respostas mais

representativas estdo apresentadas na Tabela 43.

Tabela 43 — Nome do Banco de Maior Relacionamento

Banco de Maior Relacionamento—F% Total
Banco do Brasil 36,00
Banrisul 20,90
Bradesco 9,40
Itall 7,50
Caixa Econbmica Federal 6,60
Real 6,40
Santander 3,90
HSBC 2,90
Unibanco 2,30
Sicredi 1,00
Citibank 0,40
Qutros 2,60

Total 100,0%

N =916

Mais da metade dos respondentes (56,90%) esta vinculada a dois bancos, Banco do
Brasil (36,00%) e Banrisul (20,90%), sendo ambos os bancos vinculados aos Governos
(Federal e Estadual, respectivamente).
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C — Tempo de Relacionamento Bancario

A varidvel ‘tempo de relacionamento bancéario’ foi uma pergunta-filtro. Se a resposta

fosse inferior a 6 meses, 0 questionério era considerado inelegivel.

As respostas dessa varidvel foram agrupadas e classificadas da mesma maneira que na
pesquisa Valores I psativos, ou sga, em quatro faixas. clientes entrantes, com relacionamento
entre 6 e 24 meses (até 2 anos); clientes vulnerévei's, com relacionamento entre 25 e 60 meses
(de 2 a5 anos); clientes estaveis, com relacdo entre 61 e 120 meses (de 5 a 10 anos); e clientes
maduros, com relacionamento superior a 120 meses (acima de 10 anos). Os resultados est&o
apresentados na Tabela 44.

Tabela 44 — Tempo Relacionamento Bancario

Tempo Relacionamento Bancario (F%) Total

Clientes Entrantes (até 2 anos) 32,40
Clientes Vulneraveis (2 a5 anos) 36,70
Clientes Estaveis (5 a 10 anos) 20,30
Clientes Maduros (acimade 10 anos) 10,60
Total 100,0
%
N =916

Observa-se pelos resultados que ha uma corcentragcdo da amostra entre Clientes
Entrantes (32,40%) e Clientes Vulnerdveis (36,70%), com um total de 69,10% dos
respondentes. Esses dados demonstram que a maioria dos respondentes encontra-se numa fase

de relacionamento inicial com seus bancos, refletindo a idade da amostra.

Assim, ap0s as andlises univariadas de freqUiéncias, passa-se as andises das medidas

de tendéncia central (médias) e de dispersdo da amostra (desvios-padréo).
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4.2.8.1.2 Medida de Tendéncia Central e Medida de Dispersao

As medidas de tendéncia central (ex. média) descrevem a posicdo de uma variavel
dentro de um conjunto de dados, e as medidas de dispersdo (ex. desvios-padréo) tratam do
posicionamento da variavel numa distribuicdo (BABBIE, 1999; MALHOTRA, 2001). Os
resultados obtidos nessas andlises estdo apresentados nas Tabel as 45.

Tabela 45 — Estatisticas Descritivas— Pesquisa Valores Normativos

DimensBes/ Atributos Média D&SV'NO
Padr 8o

Valor es Pessoais
Val_Auto-respeito 6,48 0,86
Va2 Equilibrio Interno 6,19 0,99
Va3_Felicidade 6,50 0,87
Vad_Mundo de Paz 5,92 1,18
Va5_Reconhecimento Social 5,27 1,28
Va6_Sabedoria 6,25 0,91
Va7_SegurancadaFamilia 6,57 0,86
Va8_Sentimento de Realizac&o 6,35 0,88
Va9 Vida Confortavel 5,90 1,09
Val0_Vida Excitante 5,36 1,30
Atitude
Atl Amigavel-N&o amigéavel 3,60 0,92
At2_Quieto-Barulhento 3,19 1,01
At3_BomRuim 3,77 0,88
At4_Confidvel-N&o confiavel 3,97 0,90
At5_Grande-Sem Cresimento 4,29 0,86
At6_Estavel-Instavel 4,22 0,80
At7_Honesto-Desonesto 3,90 0,90
At8_Progressivo-Sem Muito Progresso 384 0,92
At9 Visivel-Invisivel 4,19 0,89
L ealdade Cognitiva
Lel cog_Eu acredito que o Bco X tem as melhores of ertas neste momento 4,14 1,40
*Le2_cog_Eu acredito que o Bco X néo oferece aquilo de que eu gosto 4,90 1,49
Le3 _cog_Eu acredito que usar 0 Bco X é preferivel aoutros bancos 4,80 1,61
Le9 cog Eu prefiro o servico do Bco X ao servico de seus concorrentes 4,64 1,67
L ealdade Afetiva
Le6_afe Eumesinto ligado ao Bco X 4,19 1,84
Leld afe Eutenho umarelacdo emocional positivacom o Bco X 413 1,74
Lel5 afe Futuramente, eu gostaria de permanecer cliente do Bco X 487 1,71
Lel6_afe O Banco X tem significado pessoal paramim 3,67 1,95
L ealdade Conativa
*Led _con_Eu experimentaria outro Bco se ele fosse 25% mais barato que o Bco X 3,33 1,90
*Le5 _con_Eu experimentaria outro Bco se ele of erecesse instal agdes mel hores 4,36 181
*Le7_con_Eu mudaria de Bco se a equipe de outro banco fosse mais simpatica 442 1,78
*e8 con Eu mudariade Bco se outro oferecesse mais status 5,20 1,69
Lealdade Acdo
Lel0_aca Eu sempre continuarei aescolher a qualidade do Bco X antes de outros 412 1,75
Lell aca Eusempre continuarei a escolher o Bco X antes de outros bcos 4,02 1,74
Lel2 aca Eu sempre continuarei afavorecer as ofertas do Bco X antes de outros 4,05 1,71
Lel3 aca Eu sempre escolherei usar o Bco X preferencia mente aos concorrentes 4,14 1,78

Notas: * Variaveis com valores revertidos. Valores foi medido por escala do tipo de Likert de 7 pontos. Atitude
foi medida pela escala de Diferencial Seméntico de5 pontos. Lealdade foi medida por escala do tipo de Likert de
7 pontos.
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Pel os resultados das andlises descritivas apresentadas na tabela acima se percebe que:

a) Os atributos de Vaores Pessoals, que foram medidos por uma escala do tipo de
Likert, com grau de importancia entre 1 (sem importancia) e 7 (muito importante), tiveram
médias variando entre 5,27 (Vab) e 6,57 (Va7) e desvios-padréo entre 0,86 (Val e Va7) e 1,28
(Vab), demonstrando médias atas com pouca disperséo;

b) Os atributos de Atitude, que foram medidos por uma escala de diferencia
semantico de 5 pontos, tiveram médias variando entre 3,19 (At2) e 4,29 (At5), com desvios-
padréo entre 0,80 (At6) e 1,01 At2). Verificase que as médias foram altas com pouca
disperséo; e

c) Os atributos de Lealdade, que foram medidos por uma escala do tipo de Likert,
com grau de concordancia entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente), tiveram
suas médias variando entre 3,33 (Led4_con) e 5,20 (Le8_con), com desvios-padrdo entre 1,40

(Lel_cog) e 1,95 (Lel6_afe), demonstrando médias moderadas com pouca dispersao.

Assim, apés as andlises descritivas, que apresentaram as distribuicdes das respostas

guanto as médias e desvios-padrdo, passa-se a se¢do da Andise de Variancia (ANOVA).

4.2.8.2 Analise de Variancia (ANOVA)

ANOVA é uma técnica estatistica utilizada para comparar, com base em uma medida
dependente, se um conjunto de dados numéricos ou varias amostras oriundas de uma mesma
populacdo tém médias iguais (HAIR et al., 2005). Em esséncia, verifica-se se os valores dos
dados sdo significativamente distintos uns dos outros dentro do mesmo conjunto de dados.
Aplicase ANOVA como um teste de médias para duas ou mais populagdes, sendo a hipdtese
nula todas as médias iguais (MALHOTRA, 2001). De acordo com esse autor, na andlise de
variancia deve-se ter uma varidvel dependente métrica e outra ou outras variaves

independentes categdricas (ndo- métricas).

Nesse estudo, realizouse a comparacdo das médias de valores pessoais dentro dos
segmentos de género, idade, escolaridade, renda e tempo de rel acionamento bancério. As sub-

amostras foram divididas por meio da divisdo-mediana, transformando-as em variaveis
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dicotbmicas (ex. idade baixa=0; idade alta=1), com exceg¢do do género. Os resultados que
apresentaram diferencas estati sticamente significantes dentro dos respectivos segmentos estéo

apresentados na Tabela 46; os resultados completos estdo no Anexo |.

Tabela 46 — ANOVA — Comparacdo de M édias de Valor es dentr e Segmentos

Valores Segmentos Média Teste F Sig
Masculino 6,34
Feminino 6,64 28,249 0,000
. |dade Baixa 6,45
Auto-respeito Idade Alta 6.64 6,923 0,009
Tempo Relacionamento Baixo 6,43
Tempo Relacionamento Alto 6,55 4,184 0,041
Masculino 6,09
Feminino 6,30 10,76 0,001
|dade Baixa 6,13
Equilibrio Interno Idade Alta 6,45 13,547 0,000
uilibri -
RendaBaixa 6,15 4,617 0,032
RendaAlta 6,30
Tempo Relacionamento Baixo 6,11
Tempo Relacionamento Alto 6,30 8,351 0.004
Masculino 573
Feminino 6,12 24,881 0,000
|dade Baixa 5,86
Mundo de Paz ldade Alta 6.21 12,075 0,001
Tempo Relacionamento Baixo 5,85
Tempo Relacionamento Alto 6,01 4119 0.043
Masculino 5,10
Feminino 5,45 17,128 0,000
Escolaridade Baixa 571
Reconhecimento Social Escolaridade Alta 5,24 7,942 0,005
i i -
RendaBaixa 5,33 4,502 0,034
RendaAlta 513
Tempo Relacionamento Baixo 5,35
Tempo Relacionamento Alto 5,16 5016 0.025
:gzge i?'t xa g’g 3778 0,050
Sabedoria Ren;a Ba?xa 6’ 20
Renda Alta 6,37 7073 0,008
Masculino 6,27 7,122 0,008
Sentimento de Realizacdo Feminino 6,43
& Escolaridade Baixa 6,07 6.730 0.010
Escolaridade Alta 6,37 ' '
Masculino 5,52
Feminino 5,18 16,176 0,000
. . |dade Baixa 5,43
Vida Excitante ldade Alta 503 12,532 0,000
Tempo Relacionamento Baixo 5,47
Tempo Relacionamento Alto 521 9.082 0,003

Notas: Maculino (N=469) e Feminino (N=447); ldade Novos, até 34 anos (N=753) e Experientes, acima 34
anos (N=163); Escolaridade Baixa, até o 2° Grau completo (N=62) e Alta, acimado 2° Grau (N=854); Renda
Baixa, até R$ 2.000,00 e Alta, acima de R$ 2.000,00 (N=271); e Tempo de Relacionamento Baixo, até 2
anos de conta corrente (N=534) e Alto, mais de 2 anos (N=382).
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Pel os resultados, observa-se que:

a) no valor Autorespeito houve diferencas dentro dos segmentos género (mais
importante para as mulheres), idade (mais importante para respondentes mais experientes) e
no tempo de relacionamento bancério (mais importante para clientes antigos);

b) no vdor Equilibrio Interno foram identificadas diferencas entre género (mais
importante para as mulheres), idade (mais importante para respondentes mais experientes),
renda (mais importante para ata renda) e no segmento tempo de relacionamento bancario
(mais importante para clientes antigos);

¢) no vaor Mundo de Paz ocorreram diferencas entre género (mais importante para as
mulheres), idade (mais importante para respondentes mais experientes) e no segmento tempo
de relacionamento bancério (mais importante para clientes antigos);

d) no vaor Reconhecimento Social existiram diferencas entre género (mais importante
para as mulheres), escolaridade (mais importante para baixo nivel escolar), renda (mais
importante para baixa renda) e no segmento tempo de relacionamento bancario (mais
importante para clientes novos);

€) no vaor Sabedoria houve diferencas entre idade (mais importante para respondentes
mais experientes) e no segmento renda (mais importante para alta renda);

f) no vaor Sentimento de Realizacdo ocorreram diferencas entre género (mais
importante para as mulheres) e escolaridade (mais importante para alto nivel escolar); e

g) no vdor Vida Excitante foram detectadas diferencas entre género (mais importante
para 0os homens), idade (mais importante para respondentes mais novos) € no segmento tempo

de relacionamento bancério (mais importante para clientes novos).

Apbs as andlises uni e bivariadas, passa-se a se¢éo da andlise multivariada dos dados.

4.2.8.3 Andlise Multivariada dos Dados

A andlise multivariada dos dados consiste em um conjunto de métodos estatisticos que

torna possivel a andlise smultanea de multiplas medidas para cada individuo, objeto ou
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fendbmeno (RODRIGUES; PAULO, 2007). Nesse estudo foi aplicado o méodo Modelagem
de EquacOes Estruturais.

4.2.8.3.1 Modelagem de Equagdes Estruturais

A Modelagem de Equacfes Estruturais (MEE) € um método confirmatério e se baseia
“em relacOes causais” entre varidvels dependentes e independentes, presumindo que alteracéo
numa variavel provoca mudanca em outra (HAIR et al., 2005, p. 476). No entanto, esses
autores ressaltam que existe um acordo geral com pelo menos quatro critérios para se fazer
declaracBes de causalidade, 0 primeiro € a associacdo suficiente entre duas variave's, o
segundo a antecedéncia temporal da causa versus o efeito, o terceiro a fata de variaveis
causais alternativas, e 0 quarto uma base tedrica para a relacéo.

A MEE possibilita testar uma série de relagbes que constituem (i) um modelo em
larga escala, (ii) um conjunto de principios fundamentais, e/ou (iii) uma teoria como um todo,
pois acomoda multiplas relagbes de dependéncia em um s6 modelo (KLINE, 2005; HAIR et
al., 2005).

Estagios da M odelagem de Equacdes Estruturais

Ha variacdes na literatura quanto ao nimero e sequiéncia das etapas de aplicacdo da
MEE. Kline (2005), por exemplo, apresenta a técnica em oito etapas, e Hair et al. (2005) a

descrevem em sete estégios.

Nesse estudo, as andlises dos modelos propostos seguirdo a metodologia sugerida por
Hair et al. (2005). A opcéo se deve ao fato de esses autores especificar cada etapa
detalhadamente. Os estégios sugeridos sdo: 1) desenvolvimento de um modelo tedrico; 2)
construgcdo de um diagrama de caminhos de relagOes causais, 3) conversdo do diagrama de
caminhos em um conjunto de modelos estrutural e de mensuracdo; 4) escolha do tipo de
matriz de dados e estimagéo do modelo proposto; 5) avaliacéo da identificacdo do modelo
estrutural; 6) avaliacdo dos critérios de qualidade de gjuste; e 7) interpretacéo e modificacao

do modelo, se teoricamente justificadas.
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Estagio 1 — Desenvolvimento de um Modelo baseado na Teoria

No desenvolvimento de um modelo estrutural, a escolha de uma teoria adequada e
consistente permite a obtencdo de resultados justos e corretos dos modelos avaliados,
contribuindo assm para a solidez do estudo. Portanto, considerar a teoria € de extrema
importancia nessa técnica, pois sua flexibilidade pode aumentar as chances de o pesquisador
“supergjustar” um modelo ou desenvolver um modelo de pouca generalizacdo (HAIR et al.,
2005). Para esses alutores, teoria € um conjunto sistemético de relagbes que fornecem uma

explicacdo consistente e abrangente de um fendmeno.

O desenvolvimento dos modelos propostos nessa pesquisa estAd baseado em
perspectivas tedricas de relacionamentos entre os constructos Valores Pessoais, Atitude e
Fases da Leadade, apresentadas no Capitulo 4 — Modelos Tedricos e Hipoteses de Pesguisa.
Corraborando com a teoria estédo os resultados da Andlise Fatoria Exploratéria (AFE) da
pesquisa Valores Ipsativos, que indicam que as carges fatoriais dos indicadores de cada

constructo sdo apropriadas para a aplicacéo da MEE.

Estagio 2 — Construcado de um Diagrama de Caminhos de Relacfes Causais

Diagrama de caminhos é uma representacdo gréfica das relacBes entre as varidvels
dependentes e independentes dos model os propostos. Pelo diagrama € possivel identificar as
relagOes de causa e efeito entre os constructos e os relacionamentos derivados (correl ages)

entre 0s constructos e seus indicadores, e até mesmo entre indicadores (HAIR et al., 2005).

Existem dois elementos basicos em um diagrama de caminhos. os constructos e as
setas. Constructo € um conceito tedrico que define relagdes. Um constructo pode ser
ex6geno” (independente) — que ndo é “ocasionado” (previsto) por nenhum outro constructo

do modelo —, ou enddégeno (dependente) — gque é predito por constructos exogenos. As setas

%5 Umaindicag&o de que um constructo é exdgeno é a auséncia de setas apontadas paraele (HAIR et al., 2005).
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podem ser retas, curvilineas e/ou de dois sentidos. Uma “seta retilinea indica uma relacéo
causal direta de um construto a outro” (HAIR, et a., 2005, p. 477). As curvilineas indicam
associacao biderecional entre constructos ou indicadores (correlagbes) e as de dois sentidos

apontam rel agdes reciprocas entre os constructos (HAIR et al., 2005).

Os diagramas de caminhos est&o apresentados na Figura 7. Por quest&o de parcimonia,

os indicadores ndo sdo apresentados.

M odelo 1 — Efeito Direto Modelc 2 - Efeito Mediador Completc

Valores
Pessoais

i

Valores
Pessoais

—

Atitude

Valores
Pessoais

Valores

- Género ;
- ldade b

) |
~ - Escolaridade
Croo )|

Figura 7 — Diagrama de Caminhos das Relagdes Causais

Atitude

Nos modelos acima, observa-se (i) que o constructo Valores Pessoais desempenha
somente a funcdo exdgena, pois € independente e ndo € causado ou predito por outro, (ii) que
0 constructo Lealdade A¢do desempenha apenas a funcdo enddgena, pois é predito por outros
constructos exogenos, e (iii) que os demais constructos exercem ambas as fungdes, exdgena

ou enddgena, dependendo da hipotese a ser testada.
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Estdgio 3 — Conversdo do Diagrama de Caminhos em um Conjunto de Modelos

Estruturaisede Mensuracdo

A MEE deve ser desenvolvida em dois estagios distintos. Primeiro estima-se 0 modelo
de mensuragdo e, em seguida, 0 modelo estrutural. O objetivo dessa biparticdo € maximizar a
interpretacéo dos resultados de cada modelo. O modelo de mensuracdo possibilita verificar se
os indicadores de cada constructo so estatisticamente significativos (se medem aquilo que se
espera) e se cada constructo tem confiabilidade satisfatoria para estimar as relagdes. O modelo
estrutural traduz o diagrama de caminhos em um conjunto de equacbes mateméticas
(TABACHNICK; FIDELL, 1996; KLINE, 2005; HAIR et al., 2005).

Para especificar 0 modelo de mensuracdo deve-se (i) determinar 0 nUmero de
indicadores que representardo cada constructo, (ii) definir o modelo relacional e (iii) verificar
a confiabilidade desses indicadores (KLINE, 2005; HAIR et al., 2005).

Na determinagdo do numero de indicadores, as caracteristicas do fendmeno
investigado e as hipoteses do estudo devem ser consideradas. Cada constructo deve ser
representado por pelo menos um indicador, mas recomenda-se a utilizagdo de 3 indicadores
por construto quando a amostra for pequena (KLINE, 2005; HAIR et al., 2005).

Na definicio do modelo relacional, dois tipos sdo sugeridos. o refletivo ou o
formativo. No modelo refletivo a direcéo da relacdo va do constructo para seus indicadores,
logo, mudangas no constructo causam mudancas nos indicadores. No modelo formativo as
variagbes nos indicadores causam mudancas nos constructos em que estdo vinculados
(JARVIS, MACKENZIE; PODSAKOFF, 2003; MACKENZIE; PODSAKOFF; JARVIS,
2005).

A verificacéo da confiabilidade dos indicadores deve ser realizada pelos métodos (i)
estimacdo empirica ou (ii) especificagdo pelo pesquisador. Pelo processo de estimacéo
empirica, avalia-se a matriz de cargas fatoriais juntamente com um termo de erro para cada
indicador. Ao serem calculados, tanto no modelo de mensuragdo como no modelo estrutural,
os coeficientes das cargas fornecem estimativas das confiabilidades dos indicadores e de seus
respectivos constructos. O processo de especificacdo da confiabilidade pelo pesquisador pode
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ser realizado (i) para medidas de um so item, (ii) para escalas ou medidas ja validadas, ou (iii)
para analises de dois passos (estimagao dos model os de mensuracéo e estrutural) (HAIR et al.,
2005).

Os procedimentos para especificar 0 modelo de mensuragdo, nesse estudo, ocorreram
na seguinte ordem: @) definicdo do numero de indicadores por constructo; b) escolha do
modelo relacional; e ¢) determinacdo do método de explicacdo da confiabilidade dos

indicadores a serem utilizados.

a) NUumero de Indicadores

O numero de indicadores para cada constructo foi definido apOs os resultados da
Andlise Fatorial Exploratéria da pesquisa Valores Ipsativos. Esse nimero variou entre 4
(Fases da Lealdade) e 10 (Valores Pessoais) indicadores por constructo, superando o nimero
minimo desegjavel de 3, conforme sugerido por Hair et al. (2005).

b) Modelo Relacional

O modelo relaciona escolhido foi o refletivo, conforme proposto por Jarvis,
Mackenzie e Podsakoff (2003). Essa escolha se deu em virtude de os modelos propostos
terem indicadores (i) intercambiaveis, com significados semelhantes, compartilhando do
mesmo tema, (ii) altamente correlacionados, e (iii) de uma mesma rede nomol dgica (normas),
tendo os mesmos antecedentes e consequientes dentro dos seus respectivos constructos. Assim,

adirecéo da relacdo linear dos modelos propostos vai dos construtos para os indicadores.

¢) Método de Explicacéo da Confiabilidade

O méodo adotado para a explicagdo da confiabilidade dos indicadores foi o de
estimacdo empirica, conforme sugerem Hair et al. (2005), em funcdo de esse estudo ter mais
de dois indicadores por constructo, o que possibilita obter confiabilidades por meio de

coeficientes das cargas fatoriais e de seus respectivos erros.
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Estagio 4 — Escolha do Tipo de Matriz de Entrada de Dados e Estimacdo do Modelo
Estrutural

Esse estégio trata (i) da matriz de entrada de dados, (ii) das suposi¢cdes que envolvem
a entrada dos dados coletados, (iii) da adequacdo e impacto do tamanho da amostra, (iv) das

técnicas de estimacao, e (v) dos processos de estimacao dos model 0s propostos.

Quanto a matriz de entrada de dados, deve-se optar pela matriz de variancia-
covariancia ou pela matriz de correlacdo. Uma das vantagens da matriz de covariancia é o
fornecimento de comparagdes vélidas entre amostras diferentes. Porém, a interpretacdo dos
resultados é mais dificil, pois os coeficientes devem ser analisados em termos das unidades de
medida para os constructos. Uma das vantagens da matriz de correlacdo € a amplitude de
medida comum, que vai de -1,0 a +1,0, 0 que torna possivel comparar os coeficientes dentro
de um modelo. Na realidade, a matriz de correlacdo € a matriz de covariancia padronizada,
gue remove a escala de mensuracdo de cada variavel fazendo a divisdo das covariancias pelo
produto dos desvios-padrdo (HAIR et al., 2005). Em termos de utilizagdo, ambas as matrizes
tém por objetivo entender padrdes de correlacbes entre um conjunto de varidveis e explicar a

maior parte da variancia possivel por meio do modelo especificado (KLINE, 2005).

Quanto as suposi¢cdes para a entrada de dados, deve-se, antes dos ajustes dos model os
geral, de mensuracdo e estrutural, realizar alguns testes de diagndstico, tais como a andlise da
linearidade e da normalidade dos indicadores e a andlise da multicolinearidade entre

indicadores e seus respectivos constructos (HAIR et al., 2005).

Quanto & adequacdo do tamanho da amostra, deve-se considerar 0 nimero de
respondentes e a quantidade de paréametros a serem especificados. Parametros, “a ndo ser que
ateoriaindique o contrario”, sdo (i) todas as variancias das variaveis independentes, (ii) todas
as covariancias entre variaveis independentes, (iii) todos os loadings conectando variaveis
latentes aos seus indicadores, e (iv) todos os coeficientes de regresséo entre as variaveis
observadas ou latentes (PRADO, 2006, p. 134-135). Prado (2006) alerta, ainda, que as
variancias e as covariancias entre as varidveis dependentes e as covariancias entre variaveis
independentes e dependentes ndo sdo parametros do modelo. O nimero de pardmetros nao

pode exceder ao nimero de observacbes (KLINE, 2005). Assim, o tamanho minimo aceitavel
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da amostra € de 5 respondentes para cada parametro estimado, e o nimero ideal é de 10
respondentes por parametro. No entanto, quando os dados violam as suposicbes de
normalidade multivariada, a proporcdo deve aumentar para 15 respondentes por parametro
(HAIR et al., 2005).

E relevante lembrar que a adequacdo do tamanho da amostra é fundamental na
estimacdo e interpretacdo dos resultados da MEE, pois a definicdo do tamanho amostral
permitirA minimizar o impacto do erro de amostragem em casos em que 0s dados ndo seguem
umadistribuicdo normal (HAIR et al., 2005).

Quanto &s técnicas de estimacdo na modelagem de equacOes estruturais, pode-se
considerar a Maximum Likelihood Estimation (MLE), a Weighted Least Square (WLS), a
Generalized Least Squares (GLS), aOrdinary Least Square (OLS), a Interatively Reweighted
Generalized Square (ERLS) e a Assymptotically Distribution-Free Estimation (ADF) (HAIR
et al., 2005; KLINE, 2005; TABACHNICK; FIDELL, 1996; GARSON, 2008).

De acordo com Hair et al. (2005), a técnica MLE gera par@metros mais robustos
guando o pressuposto de normalidade dos dados é atendido. Porém, os referidos autores
afirmam que quando o tamanho amostral é grande (excedendo de 400 a 500) e/ou ocorrem
problemas de normalidade dos dados técnica torna-se “muito sensivel”, impactando
negativamente na qualidade das medidas de gjuste. Nesses casos, 0s autores sugerem a adogéo
da técnica de estimacdo ADF, “ja que tal procedimento requer grandes amostras para
compensar a confianga nas suposi ¢des sobre distribuicdo de outros métodos’ (p. 485).

Entretanto, Hu, Bentler e Kano (1992) abordam as técnicas de estimagdo MLE e ADF
diferentemente de Hair e seus colegas. Hu, Bentler e Kano (1992) encontraram que (i) quando
a suposi¢do de normalidade é razoével, a técnica de estimagéo MLE tem um bom desempenho
com amostras maiores que 500, e a técnica ADF tem um desempenho ruim com amostras
menores que 2.500; (ii) quando a suposi¢cdo de normalidade é violada, atécnica MLE tem um
bom desempenho com amostras de 2.500 ou mais, e a técnica ADF tem desempenho ruim
com amostras inferiores a 2.500; e (iii) quando os erros e fatores sdo dependentes, mas néo
correlacionados, a técnica MLE tem desempenho baixo, e a ADF é fraca para amostras iguais
ou menores que 2.500, mas apresenta bom desempenho para amostras de 5.000 casos.

Como ateoria sobre ADF foi originalmente introduzida como uma proposta geral para
solucionar o problema de distribuicdes ndo-normais de variaveis num modelo estrutural,
esperava-se que esse método funcionasse bem para quaisquer distribuicdes arbitrarias (HU;
BENTLER; KANO, 1992). No entanto, esses autores verificaram que a técnica ADF também
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€ sensivel ao tamanho amostral, ndo tendo, por exemplo, bom desempenho com amostras
menores de 2.500 casos. Corroborando com o trabalho de Hu e colegas, Tabachnick e Fidell
(1996, p. 748) afirmam que a técnica “ADF parece ser uma escolha ruim sob todas as
condic¢des, a ndo ser que o tamanho da amostra seja muito grande (> 2.500)"; e Gold, Bentler
e Kim (2002, p. 22) afirmam que “quando os dados ndo sdo normais, métodos MLE sdo ainda

preferiveis’.

Quanto ao processo de estimacdo, de acordo com Hair et al. (2005), deve-se optar por
(i) estimacdo direta, (ii) bootstrapping, (iii) simulagéo, ou (iv) jackknifing. No processo de
estimacao direta avaliam-se o intervalo de confianca e o erro padrdo de cada estimativa com
base no erro amostral de uma s6 amostra. No bootstrapping as estimativas paramétricas finais
e suas estimativas de confianca sdo obtidas a partir de multiplas estimacdes do modelo ao
longo de amostras distintas, ou sgja, as estimativas de parametros e seus intervalos de
confianga sdo calculados com base em multiplas estimagdes. No processo simulacdo, novas
amostras sdo geradas apés ateracOes em certas caracteristicas para atender aos objetivos da
investigacao; logo, depende-se também de mudltiplas amostras. No processo jackknifing,
repetidas amostras sdo derivadas da original (N); assm, cada nova amostra tem tamanho N-1
com uma observacdo distinta omitida, porém diferente dos processos anteriores (HAIR et al.,
2005).

Os procedimentos para escolher o tipo de matriz de entrada de dados e estimacao do
modelo estrutural, nessa pesquisa, seguiram a seguinte ordem: g definicdo da matriz de
entrada de dados; b) andlise das suposic¢des que envolvem a entrada dos dados coletados; c)
adequacdo e impacto do tamanho amostral; d) definicdo das técnicas de estimagdo; e (V)

escol ha dos processos de estimacao dos model 0s propostos.

a) Matriz de entrada de dados

A matriz de correlacéo e o Coeficiente de Person foram definidos para a interpretacéo
dos resultados dos modelos propostos. A matriz de correlacdo foi escolhida por ser de facil
interpretacao e por apresentar resultados diretos, e o coeficiente de Pearson pelo fato de todos
os indicadores dos modelos serem metricamente medidos. O resultado das inter-relacoes dos
35 indicadores estd4 apresentado na matriz de correlagdo no Anexo J. Uma sintese dos
resultados esta apresentada na Tabela 47.
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Tabela 47 — Sintese dos Resultados da Matriz de Correlagdo — Pesquisa Valores Nor mativos

I nter-relagdes Significancia Estatistica
333 0,001
51 0,01
52 0,05
32 0,10
127 Sem significancia

Nota: Total de 595 inter-relacdes.

Constata-se, pelos resultados que nenhuma das 595 inter-relacOes excedeu aos valores
definidos por Kline (2005, p. 73) e Hair et al. (2005, p. 189), 0,85 e 0,90, respectivamente,
como limites maximos para uma boa relagdo. As maiores correlacfes ocorreram entre 0s
indicadores LelO aca e Lell aca (0,79, sig. 0,001) e Lell aca e Lel3 aca (0,80, sg.
0,001), caracterizando que ndo ha problemas de multicolinearidade entre os dados. Logo, as

inter-relacdes das variavels estéo dentro dos limites aceitaveis para a aplicacdo da MEE.

b) Suposicoes para a Entrada de Dados

A andlise das suposicdes para a entrada dos dados foi realizada e apresentada na Secéo
5.2.6 (Preparacdo dos Dados). Para tanto, foram utilizados testes (i) para identificar outliers
multivariados (D? de Mahalanobis), (ii) para avaliar anormalidade dos dados (Kolmogorov-
Smirnov e Shapiro-Wilks, Andlise da Assimetria e Curtose), (iii) para minimizar os efeitos da
nd-normalidade (aplicou-se formulas corretivas, como: X% LOG10 X; ou 1/X), (iv) para
verificar a correlacdo entre as varidveis (Coeficiente de Correlacdo de Pearson), e (V) para
avaliar a multicolinearidade dos dados (Tolerancia e Fator de Inflagdo da Variancia). De
acordo com os resultados obtidos em cada teste, verificou-se que a base de dados esta apta a

ser utilizada na avaliacdo dos model 0s propostos nesse estudo.

¢) Tamanho Amostral

O tamanho amostral minimo desegjavel para se ter um bom gjuste do modelo estrutural
€ de 5 respondentes para cada parametro estimado (HAIR et al. 2005). Considerando que o
modelo geral desse estudo tem 82 pardmetros e sera avaliado com base em 916 casos, 0
resultado da proporcdo € de 11,17 (916/82) respondentes por pardmetro. E importante
sdlientar que 0 modelo geral ainda passara por processos de gjustes de performance. Logo, o0
resultado dessa proporcdo aumentara. No entanto, mesmo nessa fase da andlise, 0 nimero de
respondentes por parametro estimado ja € superior a proporcéo mais adequada, sugerida por
Hair et al. (2005, p. 484): “10 respondentes por parametro”. Em fungéo disso, pelo critério de
tamanho amostral, os modelos propostos estdo aptos a serem avaliados. Esse tamanho
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amostral € superior a0 nimero minimo de 250 respostas vélidas para analises de intergrupos

na MEE, conforme sugerido por Kline (2005).

Antes da escolha da técnica e do processo de estimagdo dos modelos propostos, deve-
se definir o programa estatistico a ser utilizado nas andlises da MEE. Assim, o software
escolhido foi 0 AMOS 7.0 (Analysis of Moment Structures — ARBUCKLE, 2006). Esse
programa esta entre os indicados por Byrne (2001) e Kline (2005).

d) Estimacdo do Modelo

Para a estimagéo dos modelos estruturais foi definido a MLE (Maximum Likelihood
Estimation), padréo na maioria dos programas estatisticos (BY RNE, 2001; KLINE, 2005;
HAIR et al., 2005). Essa técnica foi escolhida em funcdo de (i) Hu, Bentler e Kano (1992) e
Tabachnick e Fidell (1996) afirmarem que € possivel utilizar a MLE em amostras inferiores a
2.500 casos, sem grandes perdas; (ii) Gold, Bentler e Kim (2002) preferirem a MLE quando
os dados ndo s3o normais; (i) Bentler*®, (apud SANTOS, 2001, p. 127) defender que “uma
distribuicdo normal dos dados ndo é freqlentemente obtida na prética’; e (iii) pelo fato de se
conseguir, apos a purificagdo dos modelos, uma propor¢éo superior a 15 respondentes por
parametro, valor ideal “quando os dados violam as suposi¢oes de normalidade multivariada’
(HAIR et al., 2005, p. 484).

Quanto ao processo de estimagdo, optou-se pela estimacdo direta, hgja vista que nesse
processo tanto a estimativa do parametro quanto seu intervalo de confianca surgirdo dos

model os propostos, baseados somente em uma amostra (N=916).

Estagio 5 — Avaliacdo da | dentificacdo do M odelo Estrutural

Esse estagio trata da habilidade dos modelos propostos gerarem estimativas Unicas. O
objetivo desse estagio € identificar um modelo que produza estatisticas vélidas, significativas
e logicas. Assim, deve-se buscar um modelo superidentificado (overidentified model). Esse
modelo tem mais graus de liberdade do que parametros estimados (HAIR et al., 2005). De

acordo com esses autores, grau de liberdade € a diferenca entre 0 nUmero de correlacdes ou

46 BENTLER, P. M. Some contributions to efficient statisticsin structural models: Specification and estimation
of moment structures. Psychometrika, v. 48, n.4 , p. 493-517, 1983.
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covariancias e o numero real de coeficientes no modelo. Assim, para se conseguir um modelo
superidentificado deve-se (i) construir um modelo tedrico com nimero minimo de
coeficientes que podem ser justificados, (ii) fixar as variancias de erros de mensuracéo dos
constructos possivels, (iii) fixar quaisguer coeficientes estruturais seguramente conhecidos, e
(iv) eiminar varidveis probleméticas (HAIR et al., 2005).

Nesse estagio, problemas de identificacdo de modelos, tais como (i) grande nimero de
coeficientes estimados relativamente ao nimero de covariancias ou correlagdes, ou sgja,
pequeno numero de graus de liberdade, (ii) efeitos reciprocos (setas causais de sentidos
duplos entre dois constructos), ou (iii) falha em fixar a escala de um constructo, levam a
inabilidade de um modelo (HAIR et al., 2005).

Nesse estudo, a busca por modelos superidentificados seguiu 0s seguintes
procedimentos. &) garantia do nimero minimo de coeficientes justificados; b) fixacdo da
variancia dos erros; c) fixacdo de coeficientes estruturais; e d) eliminacdo de variaveis

problematicas.

a) Numero de Cosficientes
Nessa fase buscouse gjustes aceitaveis com 0 maior niUmero possivel de graus de
liberdade, afim de garantir a generalizacdo dos resultados. A meta foi alcancar a“condicdo de
ordem”, ou sgja, “mais informacdes na matriz de dados do que o nimero de parametros a
serem estimados’, para que se tenha um ndmero positivo de graus de liberdade (HAIR et al.,
2005, p. 487). Para isso, os modelos propostos foram parcimoniosos, com 0 nimero de

coeficientes superior ao minimo desegjavel, sendo todos justificados pelateoria.

b) Fixacdo dos Erros de Variancia
Nesse estudo ndo foi necess&rio fixar os erros de varidncia para os indicadores e

constructos, conforme sugerem Kline (2005) e Hair et al. (2005).

c) Fixacao dos Coeficientes Estruturais

Nesse estdgio foram selecionados indicadores, um de cada constructo, que
permaneceram com as suas cargas fixadas no valor 1,0 durante todo o processo de gjustes e
estimacdo dos modelos. Os indicadores escolhidos foram os mais representativos dentro de
Seus respectivos constructos, ou sga, aqueles que apresentaram maior carga fatorid,
identificada na Andlise Fatorial Exploratoria (HAIR et al., 2005). Para o constructo Valores
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Pessoais foi selecionado o atributo Va4 (carga=0,66), para Atitude o At4 (carga=0,78), para
Lealdade Cognitivao Le3_Cog (carga=0,82), para Lealdade Afetiva o Lel4 Afe (carga=0,88),
para Lealdade Conativa o Le5 Con (carga=0,79), e para Lealdade Acdo o Lell Aca
(carga=0,93).

d) Eliminacdo de Variaveis Probleméticas

Como réo houve problemas de identificagdo das variaveis, nenhumafoi eliminada.

Estagio 6 — Avaliacdo de Critérios de Ajuste do Modelo

Nesse estagio analisa-se a performance das medidas dos modelos. As avaliagdes sdo
feitas pela andlise das estimativas transgressoras e pelos gustes dos modelos geral, de

mensuracdo e estrutural .

As estimativas transgressoras, que verificam os limites aceitaveis da MEE, podem ser:
a) variancia negativa ou ndo significativa de erros para qualquer constructo; b) coeficiente
padronizado excedente ou muito préximo de 1; ou c) erro padréo muito grande associado ao
coeficiente estimado (HAIR et al., 2005).

Assim, ap6s a andlise das estimativas transgressoras, verifica-se a qualidade dos
gjustes do modelo geral, do modelo de mensuracéo e do modelo estrutural, nessa seqiiéncia, a
fim de confirmar a adequada representacéo das relagOes propostas. Para avaliar 0s gjustes séo
utilizados trés grupos de medidas: as absolutas, as incrementais e as de parciménia. Ressalta-
Se que sdo apresentadas nesse estudo somente as medidas utilizadas na avaliagdo dos modelos

propostos.

As medidas de ajuste absoluto “determinam o grau em que o modelo geral (estrutural e
de mensuracdo) prevé a matriz de covariancia ou de correlagdo observada’ (HAIR et al.,
2005, p. 521). Essas medidas séo:
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a) 72 (Qui-quadrado de razao verossimilhanca)

“A mais fundamental medida de guste geral” (HAIR et al., 2005, p. 522). De acordo
com esses autores, um valor elevado de 2 em relacdo aos graus de liberdade significa que as
matrizes observadas e estimadas diferem sensivelmente, ou sgja, sdo consideravelmente
diferentes. Assim, niveis de significancia estatistica indicam a probabilidade de que essas
diferencas ocorrem unicamente devido a variagcbes amostrais. Logo, “baixos vaores de qui-
guadrado que resultam significancia maiores que 0,05 ou 0,01, indicam que as matrizes de
entrada real e prevista ndo séo edtatisticamente distintas’ (p. 522). Como esse indicador é
“muito sensivel” guanto ao tamanho de amostra, deve-se complementar a andlise desse indice
com outras medidas (HAIR et al., 2005, p. 522).

Prado (2006, p. 139), citando Tanaka (1993)*" e Gerbing e Anderson (1993)*8, afirma
que o 2 (qui-quadrado) “é importante, mas ndo determinante na aceitacdo/regjeicdo do
modelo”. Logo, como referéncia, deve-se utilizar a relacdo do qui-quadrado com os graus de
liberdade (?2/gl), considerando valores iguais ou inferiores a5 como aceitéveis. Ja Tabachnick
e Fidell (1996, p. 748) sugerem para relacdo “um valor menor do que 2", e Schumacker e
Lomax (1996) indicam como nivel aceitavel valores entre 1 e 5, afirmando que vaores
menores do que 1 indicam guste pobre e que maiores que 5 refletem a necessidade de
melhorias no modelo.

b) GFI (Goodness of Fit Index)

Esse indice é semelhante ao coeficiente de determinacdo (R?) em regressdo multipla e
pode ser gjustado ao numero de parametros do modelo (TABACHNICK; FIDELL, 1996). O
GFI mede o gjustamento global, por meio da comparagdo entre os residuos quadrados dos
dados do modelo predito com os dados reais. Seu valor pode variar entre O e 1, sendo que o
valor “1 indica um gjuste perfeito” (ARBUCKLE, 2006, p. 548). Entretanto, ndo h& limite de
referéncia para aceitagdo, sendo que “valores maiores indicam melhor guste, sem referéncias
estabelecidas’ (HAIR et al., 2005, p. 526). Prado (2006), novamente se referindo a Tanaka

(1993) e a Gerbing e Anderson (1993), afirma que, para esse indice, valores acima de 0,90

“" TANAKA, J. S. Multifaceted conceptions on fit in structural equations modeling. In: BOLLEN, K. A.; LONG,
J. S. (Eds.). Testing structural equation models. Newbury Park: Sage, p. 10-39, 1993.

48 GERBING, D. W.; ANDERSON, J. C. Monte Carlo evaluations of goodness-of-fit indices for structural
equation models. In: BOLLEN, K. A.; LONG, J. S. (Eds.). Testing structural equation models. Newbury
Park: Sage, p. 40-65, 1993.
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indicam um bom ajustamento. O nmesmo parametro é adotado por Schumacker e Lomax
(1996).

¢) RMSR (Root Mean Sguare Residual)

Esse indice equivale a raiz quadrada da média dos residuos quadrados — uma média
dos residuos entre as matrizes observadas e os residuos da matriz de referéncia. O RMSR
pode ser definido pela matriz de covariancia ou pela matriz de correlagdo, sendo mais
eficiente quanto as correlagdes (HAIR et al., 2005). Para esse indice, vaores baixos indicam
um bom gjustamento (ARBUCKLE, 2006, PRADO, 2006) e “um RMSR 0 indica um guste
perfeito” (ARBUCKLE, 2006, p. 551).

d) RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation)

De acordo com Hair et al. (2005), esse indice € a raiz quadrada do erro quadrético
médio de aproximacdo, que procura corrigir a tendéncia do 2 (qui-quadrado) em rejeitar o
modelo especificado com uma amostra grande. Esse indice representa a diferenca entre as
matrizes observada e estimada de acordo com os graus de liberdade (gl) do modelo (HAIR et
al., 2005). De acordo com Schumacker e Lomax (1996), valores menores do que 0,05 séo
pardmetros para esse indice Porém, valores variando entre 0,05 e 0,08 sdo considerados
aceitdveis por ARBUCKLE (2006) e Hair et al. (2005). Valores maiores que 0,08 indicam um
erro razavel de mensuracdo e modelos com valores de 0,10 ou mais ndo devem ser
considerados (ARBUCKLE, 2006).

As medidas de ajuste incrementais comparam 0 modelo proposto a algum modelo
basico, chamado de modelo nulo, ou sgja “ sem relacbes estruturais’ (PRADO, 2006, p. 140).
O modelo nulo apresenta apenas um constructo, tendo todos os indicadores medindo
perfeitamente tal constructo e esse modelo “deve ser algum modelo realista tal que todos os
demais modelos devem excedé-lo” (HAIR et al., 2005, p. 523). Essas medidas séo:

a) AGFI (Adjusted Goodness of Fit)

Esse indice de qualidade de gjuste calibrado € a extensdo do GFl, gjustado pela relacéo
entre os graus de liberdade do modelo proposto e os graus de liberdade do modelo nulo
(HAIR et al., 2005). O AGFI deve ter os mesmos parametros do GFI, ou sgja, valoresiguais a
1 indicam gjuste perfeito e valor 0 ndo indica agjuste (ARBUCKLE, 2006). Um nivel de
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aceitacdo recomendado é um valor maior ou igual a 0,90 (SCHUMACKER; LOMAX, 1996;
HAIR et al., 2005).

b) TLI (Tucker-Lewis Index) ou NNFI (NonNormed Fit Index)

Esse indice compara os graus de liberdade do modelo nulo com os graus de liberdade
do modelo proposto (HAIR et al., 2005). Os valores do TLI variam entre O e 1, sendo que o
valor 1 equivale a um bom gjuste ARBUCKLE, 2006). Schumacker e Lomax (1996) e Hair

et al. (2005) consideram valores iguais ou superiores a 0,90 como bons gjustes.

¢) NFI (Normed Fit Index)

De acordo com Hair et al. (2005), esse indice de guste normalizado avalia 0 modelo
estimado comparando o valor do seu 2 (qui-quadrado) com valor do qui-quadrado do modelo
nulo. Assim, o resultado da divisdo do 2 do modelo nulo pelo 2 do modelo proposto pode
variar entre 0 (sem gjuste) e 1 (gjuste perfeito) (HAIR et al., 2005). Um valor aceitavel para
esse indice € de 0,90 ou mais (TABACHNICK; FIDELL, 1996; ARBUCKLE, 2006; HAIR et
al., 2005). Garson (2008, p. 27) sugere um ponto de corte “mais libera”: valores iguais ou

superiores a 0,80.

d) CFI (Comparative Fit Index)

Esse é um indice de guste comparativo entre 0 modelo nulo e o proposto (HAIR et al.,
2005). O vador do CFl deve variar entre O e 1. Vdor igua a 1 indica um bom guste do
modelo (ARBUCKLE, 2006), mas pode-se considerar valores iguais ou superiores a 0,90
como aceitavels (SCHUMACKER; LOMAX, 1996; TABACHNICK; FIDELL, 1996;
PRADO, 2006).

As medidas de ajuste de parcimbnia relacionam o indice de qualidade de gjuste do
modelo proposto com o nimero de coeficientes estimados necessérios para se atingir o nivel
de gjuste (HAIR et al., 2005). O objetivo dessas medidas é diagnosticar se 0 gjuste do modelo
foi obtido um “superajustamento” dos dados com muitos coeficientes. “Esse procedimento é
semelhante ao ‘gjuste’ do R em regressdo multipla’, e 0 seu uso € limitado (HAIR et al.,
2005, p. 524). Essas medidas séo:
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a) PNFI (Parcimonious Normed Fit Index)

Esse indice € uma modificacdo do NFI, pois leva em consideragdo o nimero de graus
de liberdade usado para atingir um nivel de guste (HAIR, et al., 2005). Valores mais
préximos de 1 indicam um bom desempenho do modelo (PRADO, 2006). De acordo com
Schumacker e Lomax (1996) valores entre 0 (sem gjuste) e 1 (gjuste perfeito) so aceitaveis,

porém esse indice € utilizado somente para comparar model os alternativos.

b) PGFI (Parcimonius Goodness Fit Index)

Esse indice modifica o gjuste do GFI de forma diferente do AGFI, pois o PGFI se
baseia na parcimbnia do modelo (HAIR et al., 2005). Nesse indice, valores mais proximos de
1 indicam que o modelo € mais parcimonioso (TABACHNICK; FIDELL, 1996; HAIR et al.,
2005).

A avaliacéo dos critérios de gjuste dos modelos propostos resse estudo seguiram 0s
seguintes procedimentos. a) avaliagdo das estimativas transgressoras, b) identificagdo dos

niveis de gjustes do modelo geral, ¢) do modelo de mensuracéo, e d) do modelo estrutural.

A — Avaliacdo das Estimativas Transgressoras

A verificagdo de estimativas transgressoras levou em consideracdo a existéncia de (i)
variancias negativas, (ii) coeficientes padronizados excedentes ou muito préximos de 1, e (iii)
erros padréo muito grandes. As avaliagoes foram realizadas por meio do modelo de medida

para cada constructo separadamente. Os resultados estdo apresentados nas Tabela 48a e 48b.
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Tabela48a— Avaliacdo das Estimativas Transgressoras— Constructos Valor es Pessoais e Atitude —

Modelo Geral
Constructo Valores Pessoais

Val 0,47 (11,61)
Va2 0,54 (12,99)
Va3 0,60 (13,99)
Va4 0,612

Vab 0,45 (11,28)
Vab 0,54 (12,84)
Var 0,52 (12,56)
Va3 0,52 (12,57)
Va9 0,51 (12,48)
Val0 0,43 (10,60)

Constructo Atitude

Atl 0,66 (20,45)
At2 0,27 (7,71)
At3 0,76 (23,71)
At4 0,782

At5 0,42 (11,16)
At6 0,53 (14,65)
At7 0,76 (21,95)
At8 0,60 (17,06)
At9 0,51 (13,86)

Notas: 1. Coeficientes padronizados (Valores t entre parénteses). 2. Todos os valorest sdo
significativos a0,001. (a) Os valorest ndo foram cal culados porque a carga do indicador, na
avaliagdo, foi fixadaem 1.

Tabela 48b — Avaliagdo das Estimativas Transgressoras— Constructos Fases da L ealdade — M odelo Geral
Constructo L ealdade Cognitiva

Lel cog 0,64 (18,11)
Le3 cog 0,772
Le2 cog 0,36 (11,30)
Le9_cog 0,76 (20,22)
Constructo L ealdade Afetiva
Le6 afe 0,75 (23,86)
Leld afe 0,842
Lel5 afe 0,67 (23,83)
Lel6 afe 0,83 (25,73)
Constructo L ealdade Conativa
Led4 con 0,52 (12,15)
Le5 con 0,732
Le7_con 0,60 (12,47)
Le8 con 0,49 (10,95
Constructo L ealdade Acéo

Lel0 aca 0,83 (35,62)
Lell aca 0,922
Lel2 aca 0,86 (38,31)
Lel3 aca 0,87 (39,89

Notas: 1. Coeficientes padronizados (Valores t entre parénteses). 2. Todos os valorest sdo
significativos a 0,001. (a) Os valores t ndo foram cal culados porgue a carga do indicador, na
avaliacdo, foi fixadaem 1.

Observa-se, pelos resultados, que todos os indicadores sdo estatisticamente

significativos (sig. 0,001) e indicam sentido relacional adequado para MEE, demonstrando
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gue ndo hé& problemas quanto as estimativas transgressoras. Em funcéo disso, conclui-se que a

base de dados esta apta a avaliacdo do gjuste dos modelos geral, de mensuracdo e estrutural.

B — Ajustes do Modelo Geral

Os gjustes do modelo geral foram baseados nas relagdes lineares representadas na
Figura 8. Os indices de gjuste encontrados para 0 modelo geral foram comparados aos limites
minimos aceitaveis, estabelecidos por Tabachnick e Fidell (1996), Schumacker e Lomax

(1996), Arbuckle (2006), Hair et al. (2005) e Prado (2006). Os resultados estéo apresentados
no Quadro 12.
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Dados do Modelo Geral:
35 Indicadores para 6 Constructos (1 exdgeno e 5 endégenos)
Total de Graus de liberdade (GL) = 548
NuUmero de parametros estimados = 82
Tamanho amostral = 916
NuUmero de respondente por parémetro estimado = (916/82) = 11,17
Modelo Proposto: 2= 2.760,13 df =548 p = 0,001
Modelo Nulo: 72 =13.667,52 df =595 p = 0,001
Avaliacdo do modelo estrutural com medidas de qualidade de ajuste
Medida . . Nivel -
deAjuste Nivel Aceitavel Autores Encontrado Avaliacao
» teste de sig. fornecido Hair et al. (2005) 2.760,13 Sig. 0,001
Schumacker e Lomax (1996) e -
(7]
(?2/GL) <5 Prado (2006) 504 Aceitével
3 0,90 Schumacker e Lomax (1996) e e
GFlI Prado (2006) 0,84 Periférica
- ARBUCKLE (2006) p s
RSMR proximo de 0 e Prado (2006) 0,19 Periférica
ARBUCKLE (2006) o
RMSEA >0,05e<0,08 eHair et al. (2005) 0,07 Aceitavel
AGEI 3 0,90 Schumacker e Lomax (1996) e 5 itéri
G Hair et al. (2005) 08 Periférica
TLI ou 3 Schumacker e Lomax (1996) e e
NNFI 0,90 Hair et al. (2005) 082 Periférica
Tabachnick e Fidell (1996),
NFI %090 ARBUCKLE (2006) 0,80 Periférica
eHair et al. (2005)
Schumacker e Lomax (1996),
CFI 3090 Tabachnick e Fidell (1996) e 0,83 Periférica
Prado (2006)
- Schumacker e Lomax (1996) e "
>0e<
PNFI Oe< 1 proximodel Prado (2006) 0,74 Aceitavel
- Tabachnick e Fidell (1996) "
PGFI >0e<1, proximodel e Hair et al. (2008) 0,73 Aceitavel

Quadro 12 — Comparacéo entre os Ajustes do Modelo Geral e os I ndices Aceitaveis

Verifica-se, no quadro acima, que o modelo geral foi calculado com base em uma
amostra de 916 casos, com 35 indicadores para 1 constructo exdgeno e 5 constructos
enddgenos, tendo 82 parémetros estimados.

Quanto a comparacdo das medidas absolutas, observa-se que o modelo geral é
estati sticamente significativo e que os indices RMSEA e a relagdo qui-quadrado por graus de
liberdade (72/gl) apresentam valores considerados aceitaveis. Ja os indices GFl e RSMR tém
valores considerados periféricos, mas proximos aos valores desgjaveis.

Quanto a comparacdo das medidas incrementais, constata-se que todos os indices estéo
ligeiramente abaixo dos niveis desgjaveis, mas com valores maiores ou iguais a 0,80 — AGFI
(0,82), TLI (0,82), NFI (0,80) e CFI (0,83) —, 0 que |hes garante uma avaliacdo periférica.
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Quanto a comparacao das medidas de parcimonia, nota-se gue ambos os indices, PNFI

e PGFI, tém gjustes aceitaveis (0,74 e 0,73, respectivamente).

Pel os resultados obtidos, conclui- se que 0 modelo geral apresenta indices de qualidade
de guste aceitaveis para aplicagdo da MEE. Contudo, se os resultados forem comparados aos
indices de gjuste consolidados por Brei e Liberali (2004)*°, que avaiaram o uso de MEE em
Marketing no Brasil, entre os anos 1994 e 2003, pode-se concluir que o modelo geral tem
indices de gjustes muito bons, pois somente 0 GFI, o TLI e o CFl estéo abaixo dos parémetros
identificados. E importante sdientar que “a avaliagio da qualidade de gjuste de um modelo é
mais um processo relativo do que um com critérios absolutos’ (HAIR et al., 2005, p. 489).

Logo, deve-se ter cautela ao analisar esses indices.

Assim, com a avaiagdo das medidas de gjuste do modelo geral realizada, passouse a
avaliacao de desempenho dos model os de mensuracéo e estrutural.

C — Ajustes do Modelo de Mensuracdo

Nessa fase percebe-se a similaridade entre a andlise fatorial exploratoria e o modelo de
mensuracdo em MEE. Na andlise fatorial o objetivo é identificar a relagdo entre as variaveis
na formacdo de fatores (andise exploratéria), e o modelo de mensuracéo os fatores sdo as
variaveis latentes. Assim, no modelo de mensuragdo as variaveis atuam como indicadores de
cada fator. Logo, no guste desse modelo busca-se confirmar os indicadores dentro dos seus
respectivos fatores. Para isso, utilizase a técnica Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC)
(HAIR et al., 2005). A AFC é aplicada para medir uma variedade de propositos, tais como,
“desenhos para validacdo de constructos e refinamento de escalas, validacdo multi-
traco/multi- método, e medir invaridncia’ (MACCALLUM; AUSTIN, 2000, p. 208).

Na AFC avaliamse (i) as cargas dos indicadores em seus respectivos constructos; (ii)

a quantidade de erro de medida (variancia Unica) para cada indicador; e (iii) as estimativas de

49 Valores dos ajustes dos modelos estruturais consolidados por Brei e Liberali (2004) — Tamanho médio da
razéo Qui-quadrado/GL (6,81); GFI (0,88); RSMR (0,23); RMSEA (0,09); AGFI (0,76); TLI (0,84); e CFI
(0,92).
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variancias entre os fatores (KLINE, 2005), a fim de verificar se os indicadores atingem niveis
aceitaveis de confiabilidade e de validade de constructo (convergente e discriminante)
(GARSON, 2008).

A Confiabilidade avalia a consisténcia interna do conjunto de indicadores quando
esses sdo somados para formar um escore total para a escala (MALHOTRA, 2001). Logo, os

indicadores sdo confiaveis se sdo consistentes em suas mensuracfes (HAIR et al., 2005).

A Validade diz respeito a capacidade que os indicadores de um constructo tém de
medir com precisdo 0 gue eles se propdem a medir. A validade pode ser convergente ou
discriminante. A validade convergente indica até que ponto os indicadores se correlacionam
positivamente com outros do mesmo constructo, e se convergem para 0 mesmo constructo. A
validade discriminante determina em que medida os constructos se correlacionam entre si,
pois constructos devem ser suficientemente distintos uns dos outros (MALHOTRA, 2001,
CHURCHILL; YACOBUCCI, 2005).

Hair et al. (2005) alertam que a validade réo garante a confiabilidade e vice-versa, e
gue essas duas condigdes, a0 mesmo tempo distintas e inter-relacionadas, tém fundamental

importancia na Andlise Fatorial Confirmatoéria.

Assim, para avadiar os gustes do modelo de mensuracdo devem ser verificadas a
validade convergente e a validade discriminante. Na avaliacdo da validade convergente
verificamse (i) os pesos padronizados (cargas fatoriais) de cada indicador no seu respectivo
constructo, (ii) a confiabilidade composta, e (iii) a variancia extraida (HAIR et al., 2005;
FORNELL; LARCKER, 1981). Na avaiagdo da validade discriminante verificamse as
variancias compartilhadas entre os constructos (FORNELL; LARCKER, 1981, BAGOZZI;
PHILIPS, 1982; BAGOZZI; Y1; PHILIPS, 1991).

O peso padronizado € o valor da carga fatorial definido pelo pesquisador. Indicadores
com esse peso devem ser estatisticamente significativos, pois o objetivo nessa fase é
“purificar” a escala de medida. Caso o indicador ndo tenha carga igual ou maior que 0 peso
padronizado e ndo seja estatisticamente significante, ele deve ser eliminado e o modelo de
mensuracdo reespecificado (HAIR et al., 2005).
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A Confiabilidade Composta € calculada para verificar a consisténcia interna dos
indicadores, descrevendo o grau em que eles representam o constructo latente. O valor
minimo aceitavel para esse teste € 0,70 (HAIR et al., 2005; GARSON, 2008), “apesar de ndo
ser um padrdo absoluto” (HAIR et al., 2005, p. 489).

A variancia extraida reflete a quantia geral de variancia dos indicadores explicada
pelo constructo latente, ou sgja, a quantidade de variancia de cada indicador que € utilizada
para compor a avaliacdo do constructo (HAIR et al., 2005; FORNELL; LARCKER, 1981).
OrientacOes sugerem que a variancia extraida deve exceder a 0,50 para um constructo
(FORNELL; LARCKER, 1981; HAIR et al., 2005; GARSON, 2008).

Na pesquisa Valores Normativos foram avaliadas a validade convergente e a validade

discriminante, afim de confirmar o guste do modelo.

1) Avaliacéo da Validade Conver gente

A validade convergente foi verificada por meio da andlise: a) das cargas fatoriais e b)
dos resultados obtidos nos célculos da confiabilidade composta e da variéncia extraida dos

indicadores e dos constructos.

a) Analise das Cargas Fatoriais (Pesos Padronizados)

O valor padronizado do indicador definido para esse estudo foi 0,50. Esse valor é o
mesmo utilizado nos estudos de Shi e Wright (2001) e Grace e O’ Cass (2005) e estabelecido
por Hair et al. (2005, p. 107) como "Garantia de Significancia Prética"'. Assim, estabelecido o
valor da carga padronizada, iniciou-se 0 processo de analise para purificacéo das escalas. Os
indicadores que apresentaram cargas inferiores a 0,50 ao longo do processo foram eliminados.
O resultado final da analise esta apresentado na Tabela 49.
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Indicadores
Constructo Valor es Pessoais
Val 0,53 (12,45)
Va2 0,61 (13,78)
Va3 0,60 (13,72)
Va4 0,702
Va7 0,53 (12,45)
Constructo Atitude
Atl 0,69 (20,41)
At3 0,79 (23,45)
At4 0,792
At7 0,76 (22,61)
At8 0,54 (15,81)
Constructo L ealdade Cognitiva
Lel cog 0,63 (15,40)
Le3 cog 0,782
Le9 cog 0,75 (15,99)
Constructo L ealdade Afetiva
Le6 afe 0,75 (23,96)
Lel4 afe 0,842
Lel5 afe 0,67 (20,99)
Lel6 afe 0,83 (26,68)
Constructo L ealdade Conativa
Led con 0,51 (8,26)
Le5 con 0,862
Le7 con 0,50 (8,18)
Constructo L ealdade A¢do
Lel0 aca 0,83 (35,79)
Lell aca 0,922
Lel2 aca 0,86 (38,23)
Lel3 aca 0,87 (39,81)

Notas: Cargas fatoriais dos indicadores com valores t entre parénteses. Todas as cargas sdo significativas a

0,001. (a) Os valorest ndo foram cal culados porgue a carga do indicador, naavaliagao, foi fixadaem 1.

Observa-se, na tabela acima, que dos 35 indicadores da escala original, apenas 24

apresentaram cargas fatoriais iguais ou acima do valor padronizado e sdo estatisticamente

significativos. Constata-se: (i) que o constructo que mais perdeu indicadores foi Vaores

Pessoais (5), seguido por Atitude (4); (iii) que o constructo Lealdade Cognitiva ficou sem o

indicador Le2_cog e o constructo Leadade Conativa sem indicador Le8 Con; e (iv) que 0s

constructos Lealdade Afetiva e Lealdade A¢do permaneceram com todos os seus indicadores.

Assim, com essa hova configuracao, passouse a avaliacdo da confiabilidade composta

e da variancia extraida dos indicadores e de seus respectivos constructos.



180

b) Célculos da Confiabilidade Composta (CC) e da Variancia Extraida (VE)
Para calcular a CC e a VE foram aplicadas as férmulas apresentadas no Quadro 13. Os
resultados dos célcul os estéo na Tabela 50.

(S cargas fatoriais padronizadas)”
Confiabilidade (CC) =

(S cargas fatoriais padronizadas)” + Sg

(S cargasfatoriais padronizadas®)

Variancia Extraida (VE) = (S cargas fatoriais padronizadas?) + Sg

Quadro 13 — Férmulas para o Célculo da Confiabilidade Composta e da Variéncia Extraida
Notas: § = 1 — (cargas fatoriais padronizadas)?; (g representa o erro de medida do indicador)

Tabela 50 — Validade Conver gente— Modelo de M ensuracdo— Alpha de Cronbach, Confiabilidade
Composta e Variancia Extraida

Constructo Pré-Purificacdo P6s-Purificagcao

Alphat CC VE Alpha CcC VE

Valores Pessoais * 0,78 0,79 0,27 0,73 0,73 0,36

Atitude * 0,82 0,83 0,37 0,84 0,84 0,52

L ealdade Cognitiva* 0,72 0,74 0,43 0,76 0,77 0,52

Lealdade Afetiva 0,85 0,86 0,60 - - -

L eal dade Conativa 0,70 0,68 0,35 0,64 0,67 0,42

Lealdade Acdo 0,92 0,93 0,76 -

Notas: (%) Valores do Alpha de Cronbach. Indicadores excluidos: (9 Va5, Va6, Va8, Vad e Val0; )
At2, At5, At6 e At9; (*) Le2_cog; e (°) Le8_con.

Ao analisar os resultados percebe-se que:

a) quanto a consisténcia interna (Alpha de Cronbach), apenas o constructo Lealdade
Conativa obteve indice insatisfatorio para pesquisas descritivas (0,64) — abaixo de 0,70
recomendado por Hair et al. (2005). Entretanto, observa-se que os demais constructos
obtiveram bons indices, variando entre 0,73 (Valores Pessoais) e 0,92 (Lealdade Acéo);

b) quanto a confiabilidade composta, observa-se que o constructo Lealdade Acédo
obteve o maior valor (0,93). Constata-se que dois constructos, Valores Pessoais e Leadade
Conativa, tiveram seus valores reduzidos apds a purificacdo da escala, e que o segundo ficou
com vaor (0,67) abaixo de 0,70, limite minimo recomendado por Hair et al. (2005) para

pesquisas descritivas; e
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C) quanto a variancia extraida, observa-se que o constructo Lealdade Acdo obteve a
maior VE (0,76). Os constructos Vaores Pessoais e Lealdade Conativa ficaram com valores
0,36 e 0,42, respectivamente, abaixo de 0,50, limite minimo recomendado por Hair et al.
(2005). Logo, esses vaores indicam que mais da metade da varidncia dos indicadores
especificados ndo é explicada pelos constructos. Entretanto, o constructo Valores Pessoais
apresentou resultados favoraveis quanto a consisténcia interna (Alpha=0,78) e confiabilidade
composta (0,73), 0 que ndo ocorreu com o constructo Lealdade Conativa. Quanto aos demais

constructos, verifica-se que sdo consistentes quanto a variancia extraida.

Em resumo, notase (i) que o constructo Lealdade Conativa tem os indicadores
especificados com menor poder de representacéo (Alpha = 0,64, CC = 0,67 e VE = 0,42); e
(i) que a maior parte dos constructos apresentou uma melhora quanto a confiabilidade
composta e a variancia extraida apos o processo de purificagcdo da escala. Em funcéo disso,
conclui-se que os indicadores sdo satisfatdrios para representar 0S Seus respectivos

constructos, ndo comprometendo a avaliagdo do modelo estrutural.

2) Avaliacao da Validade Discriminante

A verificacdo da validade discriminante foi readlizada: @) pelo calculo das variancias
compartilhadas, método sugerido por Fornell e Larcker (1981), e b) pelo clculo da diferenca
entre 0s qui-quadrados dos constructos, método sugerido por Bagozzi e Philips (1982).

a) Célculo da Validade Discriminante pelo Método de Fornell e Larcker (1981)

Por meio desse método avaia-se a validade comparando a variancia compartilhada
(correlacdo a0 quadrado) com a variancia extraida em cada um dos fatores no processo de
purificacdo da escala (Validade Convergente). Assim, se a variancia ao quadrado existente
entre dois fatores for menor que a variancia extraida do fator, entéo ha validade discriminante
entre eles. Mas, * a variancia ao quadrado for maior, entdo ha auséncia de validade entre os
mesmos. A base para o calculo da validade discriminante esta representada na Figura 9 e os

resultados est&o apresentados na Tabela 51.
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Figura 9— Validade Discriminante — Modelo de M ensuracéo — Escala Purificada

Tabela51 — Validade Discriminante— Modelo de Mensuracgao - Teste de Fornell e Larcker (1981)

Vaores |Atitudel Leadade Lealdade Lealdade Lealdade
Pessoais Cognitiva Afetiva Conativa Acéo

Valores Pessoais 0,36

Atitude 0,05 0,52

L ealdade Cognitiva 0,02 0,46 0,52

L ealdade Afetiva 0,02 037 | (058) 0,60

L ealdade Conativa 0,00 0,12 0,08 0,08 0,42

L ealdade Agdo 003 | 03 | (os8) | (osD) 0,09 0,76

Nota: As diagonais se referem a variancia extraida dos fatores e os demais valores a variancia
compartilhada (ao quadrado) entre os pares de constructos (FORNELL; LARCKER, 1981).

Ao andlisar os resultados apresentados na tabela acima, observa-se que ha variancias
compartilhadas (correlacdo ao quadrado) relativamente baixas entre a maior parte dos
constructos, especialmente, entre o constructo Valores Pessoais e os demais, confirmando em

pate a vaidade discriminante do modelo. Porém, constatase que as variancias
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compartilhadas entre os constructos Lealdade Afetiva e Lealdade Cognitiva (0,58); Lealdade
Acdo e Leddade Cognitiva (0,58); e Lealdade Acéo e Lealdade Afetiva (0,61) sdo maiores
gue as variancias extraidas dos proprios constructos (apresentadas na diagonal), indicando
auséncia de validade discriminante entre eles.

Assim, se apenas o critério estabelecido por Fornell e Larker (1981) fosse considerado,
alguns indicadores ou constructos deveriam ser excluidos para se evitar problemas de
multicolinearidade nas estimativas e g ustes do modelo estrutural. Contudo, antes de qualquer
acdo corretiva, optouse por aguardar os resultados do teste de diferenca de qui-quadrados

sugerido por Bagozzi e Philips (1982).

b) Calculo da Validade Discriminante pelo Método de Bagozz e Philips (1982)

Por meio desse método avalia-se a diferenca entre os qui-quadrados de um par de
constructos, sendo criados, para tanto, dois modelos. No primeiro, a seta de covariancia que
conecta os constructos fica livre de erros, e 0 modelo é estimado, obtendo um valor de qui-
quadrado (7). Em seguida, cria-se um segundo modelo, com o termo de erro da covariancia
fixado em 1. Esse modelo é estimado e obtém-se outro valor de 2. Entdo, realiza-se o teste de
diferenca entre os dois 2 obtidos. Se os dois model os réo forem significativamente diferentes

(?7?2, com sig. > 0,05), assume-se que ndo ha validade discriminante entre eles.

As andises desse método estéo representadas nas Figuras 10a a 100 e os resultados
estdo apresentados na Tabela 52.
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Fig. 10a - Validade Discriminante — Valor e
Atitude

Fig. 10b - Validade Discriminante—Valor e
L ealdade Cognitiva

Fig. 10c - Validade Discriminante— Valor e
L ealdade Afetiva

Fig. 10d - Validade Discriminante—Valor e
L ealdade Conativa

Fig. 10e - Validade Discriminante— Valor e
Lealdade Acéo

Fig. 10f - Validade Discriminante— Atitude e
L ealdade Cognitiva

Fig. 10g - Validade Discriminante — Atitude e
L ealdade Afetiva

Fig. 10h - Validade Discriminante— Atitude e
L ealdade Conativa

Figurasde 10a a 100 — Validade Discriminante— M odelos de M ensur acéo
Teste de Bagozzi e Philips (1982)
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Fig. 10i - Validade Discriminante — Atitude e
L ealdade Acao

Fig. 10j - Validade Discriminante— Lealdade
Cognitiva e Lealdade Afetiva

Fig. 10k - Validade Discriminante— Lealdade
Cognitiva e Lealdade Conativa

Fig. 10l - Validade Discriminante — L ealdade
Cognitiva e Lealdade Acéo

Fig. 10m - Validade Discriminante — L ealdade
Afetiva e Lealdade Conativa

Fig. 10n - Validade Discriminante— L ealdade
Afetiva e Lealdade Acao

Fig. 100 - Validade Discriminante — L ealdade
Conativa e L ealdade Ac&o

Conclusdo das Figuras de 10a a 100 — Validade Discriminante— M odel os de M ensur acao
Teste de Bagozzi e Philips (1982)
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Tabela52 — Validade Discriminante— Modelo de Mensuracao — Diferenca de Qui-quadr ados— Teste de
Bagozzi e Philips (1982)

Constructo Constructo Modelo Fixo Modelo Livre Diferenca Sig.
A B Qui-quadrado  GL Qui-quadrado GL

Valores Atitude 500,95 35 170,15 A 330,80 0,00
Valores Le Cog 240,93 20 85,97 19 154,96 0,00
Valores Le Afe 241,87 27 96,27 26 145,60 0,00
Valores Le Con 239,53 20 70,44 19 169,09 0,00
Valores Le Acdo 256,03 27 146,58 26 109,45 0,00
Atitude Le Cog 182,95 20 127,84 19 55,11 0,00
Atitude Le Afe 272,25 27 227,66 26 44,59 0,00
Atitude Le Con 219,56 20 105,58 19 113,98 0,00
Atitude Le Acdo 250,40 27 205,77 26 44,63 0,00
Le Cog Le Afe 252,71 14 238,88 13 13,83 0,00
Le Cog Le Con 38,10 9 14,62 8 23,48 0,00
Le Cog Le Acdo 155,43 14 131,50 13 23,93 0,00
Le Afe Le Con 71,76 14 54,15 13 17,61 0,00
Le Afe Le Acdo 311,87 20 235,23 19 76,64 0,00
Le Con Le Acdo 131,18 20 120,81 13 10,37 0,00

Notas: 1. (GL) graus de liberdade. 2. O Modelo Fixo tem erro da covarianciafixado em 1.

Percebe-se, pelos resultados, que todos os constructos considerados no modelo de

mensuragdo possuem conceitos diferentes, pois ha diferencas significativas de qui-quadrado

(p<0,001). Logo, por esse critério, a validade discriminante entre as variaveis enddgenas e

exogenas € confirmada.

Como os resultados dos dois métodos de validade discriminante (Fornell e Larker,

1981 e Bagozzi e Philips, 1982) sdo divergentes, optou-se por ndo excluir qualquer constructo

do modelo de mensuracdo, acompanhando, assim, a perspectiva tedrica que fundamenta o

modelo gerd.

Apés a redlizacdo dos ajustes do modelo de mensuragdo, que especifica quais

indicadores sdo correspondentes em cada constructo e 0s escores dos constructos latentes,

passou-se a avaliagdo dos model os estruturais.
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D — Ajustes dos Modelos Estruturais

Nesse estagio serdo avaliados os gustes dos modelos estruturais Efeito Direto,

Mediacdo Completa e Mediacdo Parcial, apresentados no Estagio 2 — Diagramas de caminhos.

Para avaliar os gjustes foram realizadas: a) a andlise de significancia dos coeficientes
estimados; b) aanalise do coeficiente geral de determinacéo (R?); e ¢) aandlise dos indices de
guste (medidas absolutas, incrementais e de parcimoénia), conforme sugerem Hair et al.
(2005) e Kline (2005).

Os indices de gjuste dos modelos estruturais, apresentados nesse estudo, seguiram 0s

seguintes parametros de avaliacao:

a) Aceitavel — (2/ gl) menor que 5,00; RSMR préximo 0; RMSEA entre 0,05 e 0,08;
GFI, AGFI, TLI, NFI e CFl maior ou igual a 0,90; e PNFI e PGFI préximos de 1. Esses
indices sdo sugeridos por Tabachnick e Fidell (1996); Schumacker e Lomax (1996); Arbuckle
(2006); Hair et al. (2005) e Prado (2006);

b) Periférico— (2 / gl) variando entre 5,00 e 7,00; RSMR entre 0,10 e 0,23; RMSEA
de 0,08 a 0,09; GFI, AGFI, TLI, NFI e CFlI, variando entre 0,85 e 0,89; e PNFI e PGFI de

0,60 a 0,80. Esses valores estdo entre os parametros aceitavel e inaceitavel; e

c) Inaceitavel — (2 / gl) acima de 7,00; RSMR acimade 0,23; RMSEA acimade 0,09;
GFI, AGFI, TLI, NFI e CFl abaixo de 0,85. Esses valores estédo baseados nas médias
consolidadas por Brei e Liberali (2004), apresentados na Secdo Ajustes do Modelo Geral.
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Andlise do Modelo 1 — Efeito Direto

No Modelo 1 as hipéteses sGo que os Vaores Pessoais estdo positivamente
relacionados com as Fases da Lealdade. Essas relactes estéo representadas na Figura 11 e os
resultados apresentados na Tabela 53. Os resultados dos gjustes do modelo estrutural estéo na

Tabelab4.
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Figura 11— Modelo Estrutural — Efeito Direto
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Tabela53 — Efeitos dasrelagdes entre Valor es Pessoais e Fases da L ealdade - M odelo Efeito Direto

Varidveis Coeficientes néo- Coeficientes Valores
., . i i 1
Dependentes Variaveis padronizados padronizados ®
5 Independentes
(R?) 1S Erros padréao 1)
Leal (8%93?'“"3 Vvalor 0,24 0,07 0,16 3,63
Lea Afetiva Valor 0,03 0,06 0,02 0,462
(0,66) Leal Cognitiva 0,91 0,05 0,81 18,06*
Lea Conativa Valor -0,06 0,05 -0,10 -1,142
(0,83) Leal Afetiva 0,33 0,04 0,92 7,48
Lea Acdo Valor 0,30 0,14 0,15 2,08**
(0,79) Lea Conativa 2,77 0,37 0,87 7,56*

Notas: (*) Testes-t bi-caudais: (*) valores t > 3,33 => p<0,001; (**) valores t > 1,97 => p<0,05; e (a)
coeficientes sem significancia estatistica. R? é o Coeficiente de Determinacdo e I3 € o coeficientes de regressao
padronizados (Beta padronizado).

Observa-se, pelos resultados apresentados na tabela acima, que:

a) ndo h4 coeficiente padronizado maior do que 1 ou erros padrédo muito elevados,

revelando que ndo existem problemas de estimativas estatisticas;

b) os valores dos coeficientes de determinacdo (R?), especiamente do constructo

Valores, sdo baixos, demonstrando pouco poder de explicacdo da equacdo de regressio e,

portanto, uma baixa previsdo da varidvel dependente;

c) as relagcbes Valores Pessoais-Lealdade Cognitiva e Vaores Pessoais-Lealdade

Acdo sio edtatisticamente significativas, demonstrando que esses constructos sdo

positivamente relacionados. Assim, variagdes nos Vaores Pessoais geraréo alteragtes na

L ealdade Cognitiva e na Lealdade Acdo. Logo, as hipéteses Hla e H1d foram suportadas,

d) as relacbes Vaores Pessoais-Lealdade Afetiva e Valores Pessoais-Lealdade

Conativa ndo sdo estatisticamente significativas, demonstrando que esses constructos ndo sao

relacionados. Assim, as hipéteses H1b e H1lc ndo foram suportadas; e

€) a sequéncia relacional positiva entre as fases da lealdade, proposta por Oliver

(1997, 1999), foi confirmada, pois as relacbes entre elas sdo estatisticamente significativas.
Assim, ateracOes na Lealdade Cognitiva afetaréo a Leadade Afetiva que, por sua vez,
produzira efeitos sobre a L ealdade Conativa, que influenciard a Lea dade Acéo.

Dessa maneira, com as hip6teses do Modelo Efeito Direto parcialmente suportadas,

passou-se as analises dos indices de gjuste do modelo.



Tabela 54 — indices de Ajuste do Modelo Estrutural — Efeito Direto

190

indices de Ajuste - Modelo Efeito

Medida de Ajuste Direto Avaliacéo
” 1.019,29 Sig. 0,001

al 145
(2/4l) 7,03 Periférica
GFlI 0,89 Periférica
RSMR 0,17 Periférica
RMSEA 0,08 Aceitavel
AGFI 0,85 Periférica
TLI ou NNFI 0,87 Periférica
NFI 0,88 Periférica
CFI 0,89 Periférica
PNFI 0,74 Periférica
PGFI 0,68 Periférica

Nota: A proporcdo de respondentes por parametro foi de 20,35 (916 casos por 45 parametros estimados),
superior ao sugerido por Hair et a. (2005) de 15 respondentes quando os dados violam as suposi¢fes de
normalidade multivariada.

Pelos resultados, verifica-se que:

a) as principais medidas de gjuste do Modelo Efeito Direto tém avaliagOes entre 0s

parametros periférico e aceitavel;

b) o vaor do qui-quadrado (1.019,29) com 145 graus de liberdade é estatisticamente
significativo ao nivel de 0,001 e que o valor da relagdo entre o qui-quadrado com os graus de

liberdade (2/gl) est4 no limite da aceitacdo periférica. Entretanto, autores como Hair et al.

(2005) e Kline (2005) sugerem cautela na analise desses indices na verificacdo da aderéncia

de modelos estruturais, pois ambos sdo fortemente influenciados pelo tamanho da amostra e

pelo nimero de indicadores; e

c) os indices GFI=0,89, RSMR=0,17, AGFI=0,85, TLI1=0,87, NFI=0,88, CFI=0,89,
PNFI=0,74 e PGFI=0,68 sd0 de aceitacdo periférica, apresentando, porém, valores bem

proximos dos indices recomendados, e que o indice RMSEA=0,08 tem avaliacdo aceitavel.

Em resumo, as avaliagtes dos indices de gjuste dao suporte ao Model o Efeito Direto.
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Andlise do Modelo 2 — Efeito Mediador Completo

No Modelo 2 as relaghes entre Valores Pessoais, Atitude e Fases da Lealdade estéo

representadas na Figura 12 e os resultados estéo apresentados na Tabela 55. Os resultados dos
gjustes do modelo estrutural estdo na Tabela 56.

Ressdtase que a hipétese da relagdo Vaores Pessoais-Fases da Leadade ser
totalmente mediada pela Atitude seré analisada na Secéo 5.2.7.2 — Teste do Papel Mediador
da Atitude.
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Tabela 55 — Efeitos dasrelacfes entr e Valor es Pessoais, Atitude e Fases da L ealdade- M odelo Efeito
Mediador Completo

Coeficientes ndo- Cosficiente
Variaveis Variaveis padronizados padronizado Valores
Dependentes(R2) | Independentes ®*
1) Erros padréao 3
A(gg;e valor 0,18 003 0,23 5,38*
Leal Cognitiva ;
(055) Atitude 1,35 0,08 0,74 16,73*
Leal Afetiva Atitude 0,53 0,12 0,25 4,41*
(0,59) Lea Cognitiva 0,68 0,07 0,57 9,27*
Leal Conativa Atitude 0,49 0,13 0,24 3,82*
(0,14) Leal Afetiva 0,16 0,06 0,17 2,69%*
Leal Acdo Atitude 1,42 0,09 0,59 15,28*
(0,41) Leal Conativa 0,14 0,04 0,12 3,20*

Notas: (1) Testes-t bi-caudais: (*) valorest > 3,33 => p<0,001; e (**) valorest > 2,60 => p<0,01. R2 é
o Coeficiente de Determinagéo e 3 é o coeficientes de regressao padronizados (Beta padronizado).

Percebe-se, pelos resultados apresentados na tabela acima, que:

a) ndo ha coeficiente padronizado maior do que 1 e que os erros padréo apresentados
ndo sdo muito elevados, permitindo, assim, avaliar as relagbes entre os constructos com

seguranca estatistica;

b) os valores dos coeficientes de determinacdo (R?), especialmente do constructo
Valores, sdo baixos, demonstrando pouco poder de explicacdo da equacdo de regressdo e,

portanto, uma baixa previsdo da varidvel dependente;

C) todas as relagbes sdo estatisticamente significativas, demonstrando que esses
constructos sdo positivamente relacionados. Assim, alteragdes no constructo Valores Pessoais
gerardo adteragbes no constructo Atitude que, conseqlentemente, alterard as Fases da
Lealdade. Logo, as hipbteses H2a, H2b, H2c, H2d e H2e foram suportadas; e

d) a sequéncia relacional positiva entre as fases da lealdade foi novamente

confirmada, pois as relagdes sao estatisticamente significativas.

Assim, com todas as hipoteses do Modelo 2 suportadas, passouse a analise dos indices

de gjuste do modelo.
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Tabela 56 — indices de Ajuste do Modelo Estrutural — Efeito M ediador Completo

. . Indicesde Ajuste N
Medida de Ajuste ModeloMediagéol Completa Avaliacéo
» 1.351,59 Sig. 0,001

Gl 244

(2/4l) 5,54 Periférica
GFI 0,89 Periférica
RSMR 0,23 Periférica
RMSEA 0,07 Aceitavel
AGFI 0,87 Periférica
TLI ou NNFI 0,88 Periférica
NFI 0,87 Periférica
CFlI 0,89 Periférica
PNFI 0,77 Periférica
PGFI 0,73 Periférica

Nota-se, pelos indices apresentados na tabela acima, que:

a) as principais medidas de guste do Modelo Mediagdo Completa tém avaliaghes
entre periférica e aceitavel;

b) o vaor do qui-quadrado (1.351,59) com 244 graus de liberdade é estatisticamente
significativo ao nivel de 0,001, e que o valor da relacdo entre 0 qui-quadrado e os graus de
liberdade (5,54) ficou ligeiramente acima do minimo recomendado (5,00). Porém, sabe-se que
0 tamanho da amostra e 0 nimero de indicadores interferem diretamente no valor desses
indices (HAIR et al., 2005; KLINE, 2005); e

c) os indices GFI=0,89, RSMR=0,23, AGFI=0,87, TLI1=0,88, NFI=0,87, CFI=0,89,
PNFI=0,77 e PGFI = 0,73, tém valores bem proximos dos indices recomendados, recebendo
avaliagdo periférica, enquanto o indice RMSEA=0,07 recebeu avaliagcdo aceitavel.

Verifica-se que as relagbes propostas no Modelo Mediagdo Completa sdo confirmadas

pelos resultados dos indices de gjuste do modelo.
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Andlise do Modelo 3 — Efeito M ediador Parcial

No Modelo 3 andisa-se as relagdes entre os Valores Pessoais, a Atitude e as Fases da
Lealdade de forma direta e indireta. Essas relagbes estdo representadas na Figura 13 e s
resultados estéo apresentados na Tabela 57. Os resultados dos gustes do modelo estrutural
estéo na Tabela 58.

Destaca-se que a hipGtese da relacdo Vaores Pessoais-Fases da Leadade ser
parciamente mediada pela Atitude sera analisada na proxima Secéo 5.2.7.2 — Teste do Papel
Mediador da Atitude.
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Tabela57 — Efeitos dasrelagdes entre Valor es Pessoais, Atitude e Fases da L ealdade- M odelo Efeito

Mediador Parcial

Varive Coeficientes nao- Coseficiente
ariavers A adronizados adronizado
Dependentes | (;/arlaa/as p p Valtolres
(R?) hdependentes 3 Erros N ®
padrao
Atitude
(0,05) Valor 0,18 0,03 0,22 5,20*
Leal Cognitiva Valor 0,00 0,05 0,00 0,002
(0,55) Atitude 1,35 0,08 0,74 16,37*
. Valor 0,00 0,06 0,00 -0,042
Lea Afetiva - . . - >
059 Atitude 0,53 0,12 0,24 4,33
' Leal Cognitiva 0,68 0,07 0,57 9,31*
. Valor -0,10 0,08 -0,06 -1,352
Leal Conativa - : . ; >
(0.14) Atitude 0,52 0,13 0,25 3,99*
' Leal Afetiva 0,16 0,06 0,17 2,71%*
~ Valor 0,10 0,07 0,00 1552
Leal Acdo - . . : .
© 4]3 Atitude 1,38 0,09 0,57 14,52*
' Leal Conativa 0,15 0,04 0,13 3,29*

Notas: (1) Testes-t bi-caudais: (*) valorest > 3,33 => p<0,001; e (**) valorest > 2,60 => p<0,01; (a)
coeficientes sem significancia estatistica. R2 € o Coeficiente de Determinacdo e 3 é o coeficientes de
regressao padronizados (Beta padronizado).

Verifica-se, pelos resultados, que:

a) ndo ha coeficiente padronizado maior do que 1 e que os erros padréo apresentados
sd0 relativamente baixos, revelando que ndo existem problemas de estimativas transgressoras,

b) os vaores dos coeficientes de determinacdo (R?), especiamente do constructo
Valores, séo baixos, demonstrando pouco poder de explicagdo da equagéo de regressdo e,
portanto, uma baixa previsdo da variavel dependente;

c) dentre as relagbes do constructo Valores Pessoais, somente a relagdo com 0O
constructo Atitude é estatisticamente significativa, demonstrando que, com a intermediacéo
do constructo Atitude, os Valores Pessoais ndo interferem nas Fases da Lealdade. Assim, a
hipétese H3a foi suportada, confirmando que o0s valores pessoais estdo positivamente
relacionados com a Atitude, e as hipdteses H3b, H3c; H3d e H3e ndo foram suportadas;

d) todas as relaches entre o constructo Atitude as Fases da Leaddade séo
estatisticamente significativas, confirmando que esse constructo estd positivamente
relacionado com cada fase. Logo, as hip6teses H3f, H3g, H3h e H3i foram suportadas; e

€) asequénciadas relaches entre as fases da lealdade foi novamente confirmada, pois

as relagdes sdo estati sticamente significativas.

Assim, com as hip6teses do Modelo 3 parcialmente suportadas, passouse a andlise dos
indices de gjuste do modelo.
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Tabela 58 — indices de Ajuste do Modelo Estrutural — Efeito Mediador Parcial

Medida de Ajuste Vod é‘g',‘\’ﬁdﬂggo“gaer o Avaliaggo
= 1347,57 Sg.0,001

G 240
(2/4l) 5,61 Periférica
GFl 0,89 Periférica
RSVIR 023 Periférica
RMSEA 0,07 Aceitavel
AGFI 0,87 Periférica
TL1 ou NNFI 0,88 Periférica
NFI 0,87 Periférica
CFI 0,89 Periférica
PNFI 0,76 Periférica
PGFI 0,71 Periférica

Observa-se, pelos indices, que:
a) as principais medidas de gjuste do Modelo Mediacéo Parcial tém avaliacOes entre
periférica e aceitavel;

b) o vaor do qui-quadrado (1.347,57) com 240 graus de liberdade é estatisticamente
significativo ao nivel de 0,001 e que a relacdo entre o qui-quadrado e os graus de liberdade
(?2/GL) é igual a 5,61, valor proximo ao minimo recomendado, recebendo entdo avaliacdo

periférica; e

c) os indices GFI=0,89, RSMR=0,23, AGFI=0,87, TLI=0,88, NFI=0,87, CFI=0,88,
PNFI=0,76 e PGFI=0,71 apresentaram gjustes de avaliacdo periférica, porém com valores
bem préximos dos indices recomendados, enquanto que o indice RMSEA=0,07 tem valor

considerado aceitavel.

Em resumo, pelas avaliagdes do modelo de mensuracéo e pelos vaores dos indices de
gjuste do modelo estrutural, pode-se afirmar que as relagbes propostas nos model os estruturais

analisados acima sdo aceitaveis.

A seguir, passouse a0 Ultimo estagio da Modelagem de Equacbes Estruturais:
Interpretacéo dos Model os.
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Estagio 7 — Interpretacdo e M odificacdo do Modelo

Logo que os modelos sdo considerados aceitaveis, ou sgja, adequados em termos de
gualidade de gjustes, os resultados obtidos devem ser confrontados com a teoria proposta,
para que algumas perguntas possam ser respondidas, tais como: os relacionamentos da teoria
foram comprovados estatisticamente? Os modelos concorrentes sugerem formulagéo de
hipdteses alternativas? Os relacionamentos entre as variaveis ocorreram na direcdo proposta
pelas hipdteses? (HAIR et al., 2005). De acordo com esses autores, dois outros aspectos
também devem ser considerados nesse estagio: @) 0 uso de solugbes padronizadas ou ndo
padronizadas para a interpretacdo dos modelos; e b) a reespecificagcdo do modelo, pela qual
acrescentamse ou eliminam se parametros estimados do modelo original.

Quanto a interpretacdo e modificagdo dos modelos, observa-se que nesse estudo, ao
analisar os resultados, certos questionamentos formulados acima ja foram respondidos,

entretanto, outras questdes serdo tratadas no Capitulo 5 — Conclusdes das Pesquisas.

Assim, com a finalizag&o dos estégios da Modelagem de Equactes Estruturais, passou

se a andlise da mediacdo do constructo Atitude.
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4.2.8.4 Teste do Papel Mediador da Atitude

Para explicar o significado da mediagdo entre constructos e demonstrar a cadeia das
relacOes existentes entre eles, trés diagramas de caminhos foram definidos (ver Figura 14).

Os diagramas assumem um sistema de trés variaveis com dois caminhos relacionais
para avariavel resultado (Fases da Lealdade): o impacto direto da varidvel independente
(Vaores Pessoais) — caminho C —, e o impacto do mediador (Atitude) — caminho B—. Ha
também o caminho da variavel independente (Valores Pessoais) para 0 mediador (Atitude) —

caminho A.

De acordo com Baron e Kenny (1986), uma varidvel funciona como mediadora quando

atende as seguintes condigdes:

Condicdo | — variagbes nos niveis da variavel independente (Valores Pessoais)
provocam variactes significativas no mediador (Atitude) — caminho A,

Condicdo Il — variagbes no mediador (Atitude) provocam variagdes na variavel
dependente (Fases da Lealdade) — caminho B, e

Condicdo Il — quando uma relacdo anteriormente significativa entre a variavel
independente (Valores Pessoais) e a variavel dependente (Fases da Lealdade) — caminho C
(no Modelo 1) — tem os caminhos A e B controlados — caminho C (no Modelo 3) — deixa de

ser significativa, ocorre o efeito mediador.

Uma demonstragdo de mediagcdo mais forte ocorre quando o caminho C (no Modelo 3)
€ igua a zero, pois, nessa condicdo, pode-se afirmar que ha forte evidéncia de um Unico
mediador dominante. Mas, se o0 caminho C (no Modelo 3) € residua, ou sgja, ndo € igual a
zero, isto indica a operacdo de multiplos fatores mediadores entre as variavel s independente e
dependente (BARON; KENNY/ 1986).
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Modelo 1 — Efeito Direto

Valores C Fases da
Pessoais Lealdade

Modelo 2 — Mediacdo Completa

Atitude

Valores Fases da
Pessoais Lealdade

Modelo 3 — M ediagdo Par cial

Atitude

Valores C Fasesda
Pessoais Lealdade

Figura 14— Diagrama de Caminhos— M ediagdo entre Constructos

Na pesquisa Valores Normativos, o caminho Valores Pessoais ® Fases da Lealdade
(caminho Q) foi apresentado como Modelo Efeito Direto (Modelo 1); os caminhos Valores
Pesspais ® Atitude (caminho A) e Atitude ® Fases da Lealdade (caminho B) foram
apresentados como Modelo Mediagdo Completa (Modelo 2) e, finalmente, a verificagcdo dos
trés caminhos (A, B e O, simultaneamente, foi realizada por meio do Modelo Mediacéo
Parcia (Modelo 3).

A consolidacao dos resultados desses model os esté apresentada na Tabela 59.

Tabela59 — Avaliacdo da M ediacédo do Constructo Atitude

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3

Caminhos Efeito Direto Mediacdo Completa M ediacéo Par cial

R Valor t (sig) R Valor t (sig) R Valor t (sig)
Va ® Le cog 0,16 3,63 (H1la) - - 0,00 0,002 (H3b)
Va ® Le afe 0,02 0,462 (H1b) - - 0,00 -0,042 (H3c)
Va® Le con | -0,10 -1,142 (H1c) - - -0,06 -1,352 (H3d)
Va ® Le aca 0,15 2,08** (H1d) - - 0,00 1552 (H3e)
Va ® Ati - - 0,23 5,38* (H2a) 0,22 520 (H3a)
Ati® Le cog - - 0,74 16,73* (H2b) 0,74 16,37* (H3f)
Ati® Le de - - 0,25 441* (H2c) 0,24 4,33 (H3g)
Ati® Le con - - 0,24 3,82 (H2d) 0,25 3,99 (H3h)
Ati® Le aca - - 0,59 1528** (H2e) | 057 14,52¢ (H3i)

Notas: Método de estimagdo: MLE (Maximum Likelihood Estimation). As estimativas sdo os coeficientes
de regress@o padronizados (3). (*) Testes-t bi-caudais: (*) valores t > 3,33 => p<0,001; (**) valores t >
1,97 => p<0,05. As representactes dentro dos parénteses sdo as hipoteses (ex. H1a).
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Ao analisar os resultados dos trés modelos, a luz das condi¢des estabelecidas por

Baron e Kenny (1986), percebe-se que:

a) acondicdo | — caminho A — é plenamente satisfeita, pois o constructo Valores
Pessoais tem efeito estatisticamente significativo sobre o constructo Atitude (3=0,23; Valor
t=5,38; sig. 0,001) — Modelo Mediacdo Completa (Modelo 2) — (H2a foi suportada),

b) a condicéo Il — caminho B — é plenamente satisfeita, pois o constructo Atitude tem
efeito estatisticamente significativo sobre os constructos Lealdade Cognitiva (13=0,74; Valor
t=16,73; sig. 0,001); Lealdade Afetiva ([3=0,25; Valor t=4,41; sig. 0,001); Lealdade Conativa
(3=0,24; Valor t=3,82; sig. 0,001); e Lealdade Acéo (3=0,59; Valor t=15,28; sig. 0,001) —
Modelo Mediagdo Completa (Modelo 2) — (H2b, H2c, H2d e H2e foram suportadas); e

c) a condicdo Il é parcidmente satisfeita, pois os Vaores Pessoais sO sdo
estatisticamente significativas, no caminho C (Modelo Efeito Direto), na relacdo com a
Lealdade Cognitiva (3=0,16; Valor t=3,63; sig. 0,001) e a Lealdade Ac¢é&o (3=0,15; Valor
t=2,08; sig. 0,05). (H1la e H1d foram suportadas)

Desta maneira, verifica se que somente estes dois constructos podem ser considerados
na andlise dos caminhos A, Be C (Modelo de Mediagcdo Parcial) para a andlise de mediacéo.
Assm, observa-se que, quando os caminhos A e B sdo controlados, a relagcéo Valores
Pessoais-Lealdade Cognitiva e Valores Pessoais-Leddade Acdo, deixam de ser
estatisticamente significativas. Logo, confirma-se 0 constructo Atitude como mediador da
relacdo Valores Pessoais-Fase Cognitiva e Vaores Pessoais-Fase A¢do. Porém, a influéncia

do constructo Vaores Pessoais é baixa no modelo.

Verifica-se ainda que o constructo Atitude pode ser considerado um forte e Unico
mediador dominante das relagdes Va ® Le cog e Va ® Le aca, pois o vaor t dessas
relacOes € igual a zero (BARON; KENNY, 1986).

Desta forma, concluida a andlise do efeito mediador da Atitude, passouse a andlise do

efeito moderador das variaveis demogréficas na relacéo valores pessoais-fases da lea dade.
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4.2.8.5 Teste do Papel Moderador das Variaveis Demogr aficas

Baron e Kenny (1986) afirmaram que a funcdo moderadora de uma “terceira’ variavel
e dividir uma variavel independente focal em dois subgrupos, estabel ecendo seus dominios de
efichcia maxima em relacdo a uma varidvel dependente. Os moderadores podem envolver
tanto manipulacbes ou avaliagbes e quaisquer varidveis Situacionails ou pessoais. A
propriedade aparente da variavel moderadora € que, diferentemente da relacdo mediador-
preditor, onde o preditor € casualmente antecedente do mediador, 0 moderador e o preditor
estdo no mesmo nivel com relagdo aos seus papéis enquanto varidvels causais, a certos efeitos
de critério. Ou sga, as varidvels moderadoras sempre funcionam como variaves
independentes, enquanto que eventos mediadores alteram seus papéis de efeitos. De acordo
com Hombeck (1997), se uma variavel A (ex. Valores Pessoais) esta relacionada com a
variavel C (ex. Fases da Leadade), mas somente sobre certas condicdes da variavel B (ex.

Género, Idade), entdo B € uma variavel moderadora.

Paratestar as hipéteses relativas as variaveis moderadoras, utilizouse a analise causal
multi- grupos (JORESKOG; SORBOM, 1993). Essa técnica é utilizada para verificar efeitos
moderadores de varidvels por meio do teste de significancia da diferenca entre os valores dos
qui-gquadrados (?72) de dois modelos, o restrito e o irrestrito (HOMBURG,; GIERING, 2001,
WANGENHEIM, 2003; BENNETT, HARTEL; MCCOLL-KENNEDY, 2005;
EVANSCHITZKY; WUNDERLICH, 2006; LIN; DING, 2006; BEYERS; GOOSSENS,
2003; OLSEN, 2007). O modelo restrito (fixo) tem todas as relacbes fixadas e o modelo
irrestrito (livre) tem uma ou vérias relagdes liberadas, com no minimo um grau de liberdade a
menos do que o modelo restrito (fixo). Logo, o valor do qui-quadrado do modelo irrestrito
sempre serd mais baixo que o do modelo restrito. A quest@o a ser analisada € se a variagdo no
valor do qui-quadrado é significativa quando se move do modelo restrito para o irrestrito. Se
esse fato ocorrer, hd indicagdo de efeitos diferenciais nas duas sub-amostras, suportando
assm a hipétese de moderacéo (HOMBURG; GIERING, 2001).
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A andlise de multi- grupos foi conduzida em 4 etapas:

Primeira — O conjunto de dados com as variaveis latentes envolvidas no processo de
moderacdo (idade, renda e escolaridade) foi separado em dois grupos por meio de uma
divisGo-mediana, com excecdo da varidvel género (masculino e feminino). Em um grupo
ficaram os respondentes que tiveram escores baixos na varidvel a ser anaisada, enquanto que
o outro grupo foi formado por agueles que tiveram escores atos na mesma variavel. O
mecanismo de divisdo foi realizado pelo processo dicotdmico de itens (ex. renda baixa= 0 e
rendaata=1).

Segunda — Um modelo de caminhos foi estimado para as respectivas sub-amostras, no
gual todos os caminhos entre os valores pessoais e as fases da lealdade e os caminhos dos
indicadores para as variaveis latentes foram fixados (restritos), a fim de serem iguais entre os
dois grupos. Os caminhos estdo representados na Figura 16. Assim, o modelo com parametros

fixos foi estimado e os valores dos qui-quadrados observados.

Terceira — O mesmo modelo de caminhos foi novamente estimado de forma irrestrita,
Ou sgja, permitiu-se que apenas um caminho entre os valores pessoais e as fases da lealdade
variasse nos dois grupos, sempre liberando um caminho a cada andlise. Por exemplo, na
andise da moderacdo da idade sobre as fases da |lealdade, liberou-se 0 caminho entre valores
pessoais e lealdade cognitiva, mantendo os demais caminhos fixos, na andlise da lealdade
afetiva, liberou-se o caminho entre os valores e a lealdade afetiva, deixando os demais fixos, e
assim sucessivamente. Desta maneira, 0 modelo com um dos parametros livre foi estimado, e
os valores dos qui-quadrados observados. Constatou-se que no modelo irrestrito (livre) houve

um grau de liberdade a menos do que no restrito, pois hd um caminho estimado a mais.

Quarta — Analisouse a diferenca entre os valores dos qui-quadrados dos dois
modelos. O teste de estatistica € computado subtraindo-se o qui-quadrado do modelo restrito
do qui-quadrado do modelo irrestrito. Os graus de liberdade para o teste sdo a diferenca em

graus de liberdade para os dois modelos.
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Nesse model o analisam+-se as influéncias das variaveis demogréficas nas relaces entre

os Valores Pessoais e as Fases da L ealdade. Essas rel agbes estdo representadas na Figura 15 e

0s resultados est&o apresentados nas Tabelas 60, 61, 62 e 63.
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4.2.8.5.1 Moderacéo pelo Género

A tabela 60 apresenta a diferenca entre os valores do qui-quadrado das sub-amostras.

Tabela 60 — Efeito Moderador do Género — Analises dos M ulti-Grupos

Género
Relacles M_ascu_lino (n=469) Fgmir_]ino (n=477) 222 (df/gl=1)
Estimativa t-valor Estimativa t-valor
Valores> Leal Cognitiva (H44) 0,63 4.81* 0,61 471* 6,10%**
Valores > Leal Afetiva(H4b) 0,17 1512 0,24 2,15%** 0,152
Valores > Leal Conativa (H4c) -1,07 -8,20% -1,03 -8,05% 0,042
Valores > Leal Acao(H4d) 1,17 7,86* 1,30 9,48* 0,502

Notas: 1. Estimativa (Beta ndo padronizado). 2. 2valores ndo significativos. 3. * significancia< 0,001; **
significancia < 0,01; *** significancia < 0,05; **** significancia < 0,10.

Os resultados demonstram gue a diferenca de qui-quadrado com um grau de liberdade
entre 0 modelo restrito (7%2=1702,20, gl=328) e os modelos irrestritos  foi significativa na
relacdo entre valores pessoais e lealdade cognitiva (72=1696,10, gl=327). Esse resultado
(??[1] = 6,10, com sg.<0,05) permite afirmar que os valores pessoais dos homens
influenciam mais a lealdade cognitiva do que os valores pessoais das mulheres, ainda que a
diferenca sgja pequena. Logo, a hipétese H4a foi suportada, confirmando que o género

modera a relacdo entre valores pessoais e |ealdade cognitiva.

As hipéteses H4b, H4c e H4d ndo foram suportadas, pois ndo apresentaram diferencas

significativas de qui-quadrados, confirmando, desta forma, auséncia de moderacéo.

4.2.8.5.2 Moderacéo pela Idade

A tabela 61 apresenta a diferenca entre os valores do qui-quadrado das sub-amostras.

Tabela61 — Efeito Moderador da Idade— Andlises dos Multi-Grupos

Idade
Relacbes Novgs (n=753) Ex.perigntes (n=163) 222 (df/gl=1)
Estimativa t-valor Estimativa t-valor
Valores > Lea Cognitiva (H5a) 0,50 5,11* 0,65 2,80** 12,56*
Valores > Leal Afetiva(H5hb) 0,05 0,602 0,62 3,15* 7,10**
Valores - Leal Conativa(H5c) -0,88 -8,47*% -1,21 -6,13* 2,66*%***
Valores > Leal Acdo (H5d) 1,17 9,97* 0,91 4,81* 1442

Notas: 1. Idade Novos vai até 34 anos. 2. Estimativa (Beta ndo padronizado). 3. 2 valores ndo significativos.
4. * significancia< 0,001; ** significancia< 0,01; *** significancia< 0,05; **** significancia< 0,10.
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Os resultados nos sub-grupos de idade indicam que a diferenca de qui-quadrado com
um grau de liberdade entre 0 modelo restrito (72=1781,58, gl=328) e os modelos irrestritos foi
significativa nas relagtes entre valores pessoais e lealdade cognitiva (?=1769,02, gl=327),
com o resultado ?72[1] = 12,56, com sig.<0,001; valores pessoais e leadade afetiva
(?=1774,48, gl=327), com o resultado ???[1] = 7,10, com sg.<0,01; e valores pessoais e
lealdade conativa (7%=1778,92, gl=327), com o resultado ??[1] = 2,66, com s9.<0,10. Logo

as hipéteses H5a, H5b e H5¢ foram suportadas.

Observa-se que os valores pessoais dos respondentes mais experientes tém um impacto
maior nas fases da lealdade cognitiva e dafetiva, positivamente, e na fase conativa,
negativamente. A relagdo negativa indica que a medida que a importancia dos valores
pessoais investigados aumenta, a lealdade conativa diminui, ou sgja, essa fase passa a ser
menos importante para ambas as sub-amostras, tendo um efeito maior para 0s mais
experientes. Assim, observa-se que com o aumento da idade, os valores pessoais influenciam
diretamente nas fases cognitiva e afetiva da lealdade, e na diregdo inversa na fase conativa.
Nesse caso, 0s respondentes mais experientes privilegiam a cognicéo e o afeto e ddo menos
importancia a intencdo de compra (conacao).

Os resultados confirmam gue a idade ndo modera a relacdo entre valores pessoais e
lealdade acdo, pois a relagdo ndo teve a diferenca significativa entre os qui-quadrados;

consequentemente, a hipotese H5d nédo foi suportada.

4.2.8.5.3 Moderacao pela Escolaridade

A tabela 62 apresenta a diferenca entre os valores do qui-quadrado das sub-amostras.

Tabela 62 — Efeito M oderador da Escolaridade — Analises dos Multi-Grupos

Escolaridade
Relagtes _ Bai_xa(n:62) _ Altg (n=854) 222 (df/gl=1)
Estimativa t-valor Estimativa t-valor
Valores > Leal Cognitiva (H63) 1,08 2,67%* 0,52 5,59* 12,70**
Valores > Leal Afetiva (H6b) 0,19 0,722 0,17 2,06*** 0,00
Valores > Leal Conativa (H6c) -1,50 -4,00* -0,91 -9,19* 2,29
Valores > Leal Acéo (H6d) 1,44 3,48* 1,13 10,36* 0,53

Notas: 1. Escolaridade baixavai até o 2° grau completo. 2. Estimativa (Beta ndo padronizado). 3. @ valores
néo significativos. 4. * significancia < 0,001; ** significancia< 0,01; *** significancia < 0,05; ****
significancia < 0,10.
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Os resultados demonstram que, nos sub-grupos da variavel escolaridade, a diferenca de
qui-quadrado com um grau de liberdade entre 0 modelo restrito (7%2=1807,41, gl=328) e os
modelos irrestritos so foi significativa na relagdo entre valores pessoais e lealdade cognitiva
(?=1794,71, gl=327), com o resultado ???[1] = 12,70, com sig.<0,01. Logo, a hipotese H6a
foi suportada, confirmando que a escolaridade modera a relacdo entre valores pessoais e
lealdade cognitiva. Esse resultado permite afirmar que os valores pessoais dos respondentes

com baixa escolaridade influenciam de modo mais forte na lealdade cognitiva.

Verifica-se, pelos demais resultados, que as hipoteses H6b, H6c e H6d n&o foram

suportadas, pois ndo apresentaram diferenca significativa entre os valores dos qui-quadrados.

4.2.8.5.4 Moderacéo pela Renda

A tabela 63 apresenta a diferenca entre os valores do qui-quadrado.

Tabela 63 — Efeito Moderador da Renda — Analises dos M ulti-Grupos

Renda
Relaces _Baiga(n:645) _ Al_ta (n=271) 222 (df/gl=1)
Estimativa t-valor Estimativa t-valor
Valores> Leal Cognitiva (H73) 0,51 4,83* 0,57 347* 12,29**
Valores > Lea Afetiva(H7b) 0,14 143 0,24 1,74%%** 0,422
Valores > Leal Conativa(H7c) -0,86 -7,97% -1,22 -7,44% 4,13%**
Valores> Leal Acdo (H7d) 1,25 10,12* 0,88 5,32* 3,56%***

Notas: 1. Renda baixavai até R$ 2.000,00. 2. Estimativa (Beta ndo padronizado). 3. 2 valores ndo significativos.
4. * significancia< 0,001; ** significancia< 0,01; *** significancia< 0,05; **** significancia< 0,10.

Os resultados indicam que a diferenca de qui-quadrado com um grau de liberdade
entre 0 modelo restrito (72=1722,74, gl=328) e os modelos irrestritos foi significativa nas
relagbes entre valores pessoais e lealdade cognitiva (?=1710,45, gl=327), com o resultado
??[1] = 12,29, com sg.<0,01; valores pessoais e lealdade conativa (7%2=1718,61, gl=327),
com o resultado ??[1] = 4,13, com sig.<0,05; e valores pessoais e lealdade acéo (7%?=1719,18,
gl=327), com o resultado ??4[1] = 3,56, com sig.<0,10. Logo, as hipoteses H7a; H7c e H7d
foram suportadas. A hipotese H7b n&o foi suportada, pois ndo apresentou diferenca

significativa entre os valores dos qui-quadrados.
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Na moderacéo dessa variavel trés situacOes foram observadas: (i) os valores pessoais
dos respondentes com rendas mais atas influenciam positivamente na fase cognitiva e (ii)
negativamente a relacéo valores-fase conativa; e (iii) os valores dos respondentes com rendas

menores influenciam positivamente na fase agéo.

A relacdo negativa indica que a medida que a importancia dos valores pessoais
investigados aumenta, a lealdade conativa diminui, ou sgja, fase passa a ser menos
importante para ambas as sub-amostras, tendo um efeito maior para os respondentes de alta
renda. Assm, observa-se que com 0 aumento da renda, os valores pessoais influenciam
diretamente nas fases cognitiva e agdo, e negativamente na fase conativa. Nesse caso, 0s
respondentes com rendas mais atas privilegiam a cognicdo e ddo menos importancia a
intencdo de comprar (conagdo), enquanto que os de renda mais baixas superam mais 0s

obstéculos que impedem a compra.
Com os resultados acima, encerram-se as andlises estatisticas dessa tese, observando
gue das trinta e quatro hipoteses dos modelos finais analisados, vinte ndo foram suportadas e

guatorze foram suportadas (ver Quadro 14).

Observacdo | mportante sobre as analises realizadas nesse trabalho:

Todas as andlises multivariadas foram realizadas com trés amostras, sendo a primeira
com outliers (N=916), a segunda sem outliers (N=899) e a terceira com os dados
normalizados. Os resultados e a comparacéo entre as amostras estdo apresentados no Anexo
K.

Pelos resultados, observa-se que os indices de gjuste dos modelos estruturais foram
alterados somente na terceira casa decimal, demonstrando pouca alteracéo entre os modelos.
Assim, para apresentacdo dos resultados gerais, optou-se pela utilizacdo dos dados originais,
com outliers, evitando, desta forma, a perda das informagdes coletadas, de acordo com a

sugestéo de Kline (2005).
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Hipdtese Proposicéo Resultado
Modelo 1— Efeito Direto
Hla | Valorespessoais estdo positivamente relacionados com alealdade cognitiva. Suportada
Hlb | Valores pessoais estdo positivamente relacionados com alealdade afetiva. N&o Suportada
Hlc | Valores pessoais estdo positivamente relacionados com alealdade conativa. N&o Suportada
H1ld | Valores pessoais estdo positivamente relacionados com alealdade acéo. Suportada
Modelo 2 - Efeito Mediacdo Completa
H2a | Valores pessoais estao positivamente relacionados com a atitude. Suportada
H2b | Atitude estd positivamente relacionada com alealdade cognitiva. Suportada
H2c Atitude esta positivamente relacionada com alealdade afetiva. Suportada
H2d | Atitude esta positivamente relacionada com alealdade conativa. Suportada
H2e Atitude esta positivamente rel acionada com aleal dade agéo. Suportada
Modelo 3— Efeito Mediacédo Parcial
H3a | Valores pessoais estéo positivamente relacionados com a atitude. Suportada
H3b | Valores pessoais exercem efeitos diretos naleal dade cognitiva. N&o Suportada
H3c | Valores pessoais exercem efeitos diretos naleal dade afetiva. N&o Suportada
H3d | Valores pessoais exercem efeitos diretos nalealdade conativa. N&o Suportada
H3e | Valores pessoais exercem efeitos diretos nalealdade agéo. N&o Suportada
H3f | Atitude esté positivamente relacionada com alealdade cognitiva. Suportada
H3g | Atitude esta positivamente relacionada com alealdade afetiva. Suportada
H3h | Atitude esta positivamente relacionada com alealdade conativa. Suportada
H3i | Atitude esta positivamente relacionada com alealdade agéo. Suportada
Modelo 4— Efeito M oderador
Género
H4a | O género modera arelacdo entre valores pessoais e lealdade cognitiva. Suportada
H4b | O género moderaarelacdo entre valores pessoais e lealdade af etiva. N&o Suportada
H4c | O género modera arelacdo entre valores pessoais e leal dade conativa. N&o Suportada
H4d | O género modera arelacdo entre valores pessoais e leal dade agéo. N&o Suportada
Idade
H5a | A idade moderaarelagdo entre valores pessoais e |ealdade cognitiva. Suportada
H5b | A idade moderaarelacdo entre valores pessoais e lealdade afetiva. Suportada
H5c | A idade moderaarelagdo entre valores pessoais e lealdade conativa. Suportada
H5d | A idade moderaarelacdo entre valores pessoais e lealdade agao. N&o Suportada
Escolaridade
H6a | A escolaridade moderaarelacdo entre valores pessoais e |ealdade cognitiva. Suportada
H6b | A escolaridade moderaarelacdo entre valores pessoais e lealdade afetiva. N&o Suportada
H6c | A escolaridade moderaarelagdo entre valores pessoais e | ealdade conativa. N&o Suportada
H6d | A escolaridade moderaarelacdo entre valores pessoais e lealdade agao. N&o Suportada
Renda
H7a | A rendamoderaarelacdo entre valores pessoais e lealdade cognitiva. Suportada
H7b | A rendamoderaarelacdo entre valores pessoais e lealdade afetiva. N&o Suportada
H7c | A rendamoderaarelagdo entre valores pessoais e lealdade conativa. Suportada
H7d | A rendamoderaarelacdo entre valores pessoais e leal dade agéo. Suportada

Quadro 14— Hipdteses da Pesquisa e Resultados dos Testes de Avaliagéo

Fonte: Dados da Pesquisa.
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5 CONCLUSOES DAS PESQUISAS

Ao abordar as relagbes existentes entre os constructos valores pessoais, atitude e fases
da lealdade, elaborando e estudando empiricamente quatro modelos tedricos junto a clientes
de ingtituicbes bancarias brasileiras, tese procurou preencher uma importante lacuna
dentro da literatura de Marketing. Para tanto, foram realizados dois estudos empiricos. o
primeiro investigou os Vaores Pessoais pelo método Ipsativo (Ordenamento), e o segundo
avaliou os Valores Pessoais pelo méodo Normativo (Rating). Os resultados desse trabalho
ampliam a fronteira do conhecimento na disciplina de Marketing, contribuindo de maneira
relevante para a Teoria dos Vaores Humanos e para a &ea do Comportamento do
Consumidor, dém fornecer subsidios as empresas para a confeccdo de estratégias de
relacionamento com clientes, uma vez gue os resultados permitem entender a influéncia dos

valores pessoais na lealdade do consumidor.

Os modelos tedricos, que abordaram a complexa inter-relacdo entre valores pessoais,
atitude e fases da lealdade propostas por Oliver (1997), estudaram (i) os efeitos diretos das
relagOes existentes entre os valores pessoais e as fases da lealdade; (ii) os efeitos mediadores
total e parciad da atitude na relacdo valores pessoais-fases da lealdade; e (iii) os efeitos
moderadores das variaveis demograficas de género, idade, escolaridade e renda na relagéo
valores pessoais-fases da lealdade. A originalidade do trabalho foi assegurada por meio de
revisdes tedricas redlizadas junto as principais bases de dados nacionais e internacionais,
como Blackwell Synergy, Elsevier Science Direct, Ebsco, Emerald Insight, Infotrac College,
Proquest, Scopus, Thompson Gale, Wilson Web e Google Scholar, que ndo localizaram
estudos que tratassem das relages entre estes constructos.

Nesse ultimo capitulo sdo discutidos os resultados dos testes das hipéteses que visaram
a responder os dois questionamentos centrais da tese — qual 0 impacto dos valores pessoais
nas fases da lealdade do consumidor e qual o impacto das varidveis demogréficas de género,
idade, escolaridade e renda na relacéo entre estes dois constructos. Discute-se, ainda, algumas

implicacOes académicas e gerenciais proporcionadas pel os resultados.
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Na avaliac8o das relagdes propostas, trés conceitos foram centrais para as conclusdes
do estudo. O primeiro refere-se aos valores pessoais, que tiveram como base a defini¢céo de
Rokeach (1973, p. 5): “um valor € uma crenca duradoura de que um modo de conduta
especifico ou um estado-final de existéncia € pessoal ou sociamente preferivel a outro modo
de conduta ou estado-final de existéncia’. O segundo trata da atitude, amparada pelo trabalho
de Grube, Mayton Il e Ball-Rokeach (1994), que a define como organizacdo de crengas
existenciais, avaliativas, prescritivas e causais dos individuos acerca de um objeto ou de uma
situacéo que os predispdem a responder sobre esses objetos ou situacdes independentemente
de pressGes ou controles sociais. E, finalmente, o conceito das fases da |lealdade, elaborado
por Oliver (1999): a fase cognitiva, que estd vinculada a informagdes, tais como pregos,
qgualidade e outros atributos de produtos; a fase afetiva, que esta ligada a0 gosto, ao
sentimento e a satisfacéo do cliente; a fase conativa, que trata da intencdo comportamental e
do comprometimento do consumidor; e a fase acdo, que representa a superacaéo de obstaculos

gue impegam a compra do produto ou servigo por parte do consumidor.

Os modelos testados também foram sustentados por justificativas tedricas. O Modelo
Efeito Direto, que propde os valores pessoais como antecedentes das fases da lealdade, estd
justificado no fato de que cada individuo detém numerosos valores (ex. realizacdo, seguranca,
benevoléncia) com variados graus de importancia (SCHWARTZ, 2005a), sendo ambas as
perspectivas relevantes na compreensdo do comportamento do consumidor (MARANDI;
LITTLE, SEKHON, 2006). Os Modelos Mediacdo Completa e Mediagdo Parcia, que
propdem que as atitudes agem como intervenientes, direta e indiretamente, na relagéo entre os
valores pessoais e as fases da lealdade, estdo amparados no fato de os valores terem
fundamentos que influenciam as atitudes (HOMER; KAHLE, 1988), e de que as atitudes
influenciam o comportamento (SAWY ERR; STRAUSS; YAN, 2005). Assm, considerando
gue as fases da leaddade também tém componentes comportamentais (JONES; TAYLOR,
2007) e que as atitudes recebem influéncia dos valores e influenciam o comportamento, os
modelos foram amparados teoricamente. O Modelo Efeito Moderador, que propbe que as
variaveis demograficas de género, idade, escolaridade e renda afetam a direcéo e/ou aforca da
relacdo valoresfases da lealdade, tem justificativa no fato de diferentes combinagdes entre
essas variaveis revelarem distintas necessidades e desgjos dos clientes (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001), interferindo na forca preditiva dos valores pessoais sobre as fases da
lealdade. Assim, com as relacfes justificadas, as premissas que fundamentaram os modelos

foram transformadas em 34 hipéteses.
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Para o teste das hip6teses foram redlizadas duas pesquisas de campo: uma com
objetivo exploratorio — Estudo dos Valores | psativos —, e outra de efeito conclusivo-descritivo
— Estudo dos Valores Normativos. No método ipsativo os respondentes ordenaram um
conjunto de valores (rank order) e escolheram um valor em detrimento de outro, e no método
normativo os respondentes avaliaram (rate) um conjunto de valores pessoais. Para a aplicacéo
da primeira pesquisa foram adaptadas escalas existentes, e na segunda foram utilizadas

escal as originadas do primeiro estudo.

As andlises da pesquisa Valores | psativos foram realizadas junto a uma base de dados
de 910 respondentes que (i) ordenaram 9 valores pessoais mais importantes dos 18 valores
terminais da escala Rokeach Value Survey (RVS); (ii) opinaram sobre 20 itens de atitude da
escala de Heerden e Puth (1995), por meio da escala de diferencial semantico, e (iii)
avaliaram 16 itens do constructo Fases da L ealdade, baseados nos traba hos de Harris e Goode
(2004) para as fases cognitiva e agdo, de Pedersen e Nysveen (2001) para a fase afetiva, e de
McMullan e Gilmore (2003) para a fase conativa, por meio de uma escala do tipo de Likert.
As andlises da pesguisa Valores Normativos foram realizadas junto a uma base de dados
composta por 916 respondentes que (i) avaliaram 10 valores pessoais, sendo escolhidos 5
mais importantes e 5 de menor importancia dos indicados na pesquisa Valores Ipsativos; (ii)
16 itens do constructo fases da lealdade, ambos os constructos por meio de escalas do tipo de
Likert; e (iii) opinaram sobre 10 itens de atitudes, por meio da escala de diferencial semantico.

Pelas andlises readlizadas, constatou-se que dbs trinta e quatro hipéteses dos modelos

finais analisados, vinte ndo foram suportadas.



212

5.1 DISCUSSOES E CONCLUSOES SOBRE A PRIMEIRA QUESTAO DE PESQUISA

Respondendo ao primeiro problema de pesquisa proposto para a tese — Qual o

impacto dos val ores pessoais has fases da |ealdade do consumidor?

Pelos resultados obtidos (Modelo 1), pode-se afirmar que os vaores pessoais
impactam positivamente somente na formagdo de duas fases da lealdade do consumidor em
relacdo a ingtituicdes bancarias. a cognitiva (H1a), que esta vinculada a informagdes sobre
precos, qualidade e outros atributos de produtos e servigos, e a fase agdo (H1d), que
representa a superacéo de obstéculos que impedem a compra de produtos e servicos da
concorréncia por parte do cliente. Entretanto, € impotante salientar que o impacto do

constructo Valores Pessoais € baixo.

A justificativa para a relagdo positiva esta no fato de os valores pessoais serem
elementos psicologicos organizados internamente e agirem como padrfes preferencias,
refletindo as respostas dos individuos frente a estimulos e fazendo-os raciocinar sobre seus
modos de acdo. Assim, como a fase cognitiva representa a base informacional disponivel ao
consumidor, permitindo a preferéncia de uma marca em detrimento de outra, 0s
consumidores, estimulados pelas informacdes recebidas, sdo guiados pelos valores pessoais
na avaliacdo preferencial de uma marca. Logo, um consumidor que atribui maior importancia
aos valores pessoais investigados, ou 0s tém como mais importantes, serd mais leal ao banco
gue Ihe disponibilizar informagbes mais detalhadas sobre precos e qualidades vinculadas aos
seus produtos e servigos. Enfim, o cliente serd leal ao banco sobre o qual detiver

conhecimentos ampl os, claros e bem fundamentados.

Quanto a fase leddade acdo, que representa a transformacdo da intencdo
comportamental dos clientes na superacdo de Situagcbes que os impegcam de continuar
comprando, os valores pessoais guiam a motivacdo ou 0 desgjo dos clientes no sentido de
permanecerem clientes de um banco, independentemente de a¢es da concorréncia. Logo, um
consumidor que atribui maior importancia aos valores pessoais investigados, ou 0s tém como
sendo 0s mais importantes, terd uma pré-disposicdo a agir de maneira mais persistente, a fim

de superar obstaculos que o impegcam de transacionar com o banco de seu maior
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relacionamento, evitando, desta forma, buscar outra marca no mercado, ou sga, tornar-se-a
ledl.

A judtificativa para a auséncia de relacdo entre os valores pessoais e as duas fases da
lealdade, afetiva e conativa, pode estar associada ao fato de os vaores investigados
representarem o que um individuo busca atingir na sua vida, a0 passo que as fases
representam o afeto e a intengdo comportamental. Assim, na fase afetiva, que representa “o
gostar de’ ou a “satisfacdo cumulativa’, os individuos estdo mais vulneréveis as
argumentagdes depreciativas das institui¢des bancarias com as quais se relacionam; logo, seus
valores ndo os guiam a lealdade, fazendo com que procurem novos bancos. Quanto a fase
conativa, que representa 0 comprometimento com a recompra, a auséncia de relacdo com o0s
valores pode estar associadaa seguranca do consumidor, que ndo permite um comportamento

de repeticao de transacOes financeiras num mesmo banco.

Com relacdo a influéncia dos valores pessoais sobre as fases da lealdade, tendo a
atitude como mediadora dessa relacdo, (Modelos 2 e 3), 0 estudo suportou parcialmente as
hipoteses sugeridas. No modelo de mediagdo total ficou comprovado que os valores
antecedem a atitude (H2a) e essa, as fases da leadade (H2b, H2c, H2d e H2e). Logo, os
resultados permitem concluir que a atitude é mediadora somente nas relagbes valores

pessoais- |eal dade cognitiva e val ores pessoais- |ealdade acéo.

A judtificativa para o papel mediador da atitude nessas relagbes esté4 no fato de os
valores pessoais serem instancias distintas. Valores sdo elementos de natureza abstrata que
guiam acbes e julgamentos que transcendem as SituagBes, enquanto que as atitudes se
organizam em torno de, ou em relacdo a, situacbes especificas que serdo avaliadas. Os
resultados obtidos permitem concluir que os valores pessoais guiam os individuos (i) aavaliar
de maneira favoravel (atitude positiva) as informagdes fornecidas pelos bancos sobre seus
produtos e servicos (fase cognitiva); e (ii) tender a permanecer clientes por tempo
indeterminado na institui¢cdo com a qual tém relacionamento (fase agdo). Assim, a atitude age
como mediadora, aterando o papel de causa-efeito, passando a justificar os efeitos nas
relacOes valores pessoais-fases da lealdade (cognitiva e acdo), que exerciam impactos diretos.

Desta forma, conclui-se que os valores pessoais possibilitam julgamentos e avaliacfes, que
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s80 as atitudes, e essas permitem aos individuos guiarem suas agdes em relacdo as duas fases
da lesldade.

A auséncia de mediacdo da atitude nas relacBes entre os valores pessoais e as fases
afetiva e conativa se deve ao fato desses constructos ndo serem positivamente relacionados,
conforme observado no Modelo 1. E importante sdientar que para que uma variavel sgja
mediadora o constructo anterior a ela (ex. Valores Pessoais) deve, necessariamente, apresentar

uma relacdo direta estati sticamente significativa com a posterior (ex. Fases da Lealdade).

5.2 DISCUSSOES E CONCLUSOES SOBRE A SEGUNDA QUESTAO DE PESQUISA

Respondendo ao segundo problema de pesguisa proposto para atese — Qual o impacto
das variaveis demograficas de género, idade, escolaridade e renda na relacdo entre os
valores pessoais e as fases da |ealdade do consumidor?

Pel os resultados obtidos, pode-se afirmar que, de forma geral, o impacto € positivo. As

andlises dos efeitos moderadores permitem concluir que:

() gquanto ao género, os valores pessoais dos homens influenciam mais a fase cognitiva
da lealdade do que os das mulheres (H4a). Assim, pode-se concluir que os valores dos
homens os tornam mais leais do que os das mulheres na fase que representa a experiéncia
baseada em informacgdes sobre precos, qualidades e outros atributos dos produtos e servicos
do banco. Esse resultado evidencia que os homens se contentam mais com as informacoes
recebidas do que as mulheres, que procuram saber mais sobre as marcas existentes no
mercado. As demais fases da lealdade ndo sdo influenciadas pelo género. 1sso se deve ao fato
de os sistemas de valores dos homens e das mulheres serem semelhantes quanto a tomada de
decisdo em relacdo as fases afetiva, conativa e de agdo quando se trata de instituicoes

bancérias.

(i) quanto a idade, os valores das pessoas mais experientes (acima dos 34 anos)
influenciam mais as fases da lealdade do que os dos jovens. Consumidores mais experientes
sd0 mais leais (a) na fase cognitiva (H5a), que representa as respostas avaliativas vinculadas
aos pensamentos, idéias e informagdes (influéncia positiva); (b) na fase afetiva (H5b), que

indica os sentimentos existentes em relagdo a uma situacdo como, por exemplo, a satisfacéo
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(influéncia positiva); e (c) na fase conativa (H5C), que caracteriza um compromisso ou
comprometimento de recompra (influéncia negativa). E importante ressaltar que a amostra

considerada nesse estudo € constituida por 82,20% de respondentes com até 34 anos.

A influéncia positiva dos valores sobre a fase cognitiva revela que os valores pessoais
dos clientes mais experientes fazem com que eles avaliem as informagdes disponibilizadas
pelainstituicdo bancéria sobre os atributos dos produtos ou servicos e prefiram essa marca em
detrimento de outra do mercado. A influéncia positiva dos valores sobre a fase afetiva
demonstra que, aém das informagdes sobre os atributos da marca, os valores dos clientes
mais experientes os tornam satisfeitos e emocionalmente vinculados aos bancos com os quais
mantém maior relacionamento. Desta forma, conclui-se que, enquanto os valores dos jovens
0s guiam na busca por informacdes sobre outras marcas existentes no mercado, ndo se
importando com a relagéo sentimental com o seu banco de relacionamento, os valores dos
mais experientes os conduzem a busca de conhecimentos satisfatérios sobre as instituicoes

bancérias e a estabel ecer vinculos afetivos com as mesmas.

A influéncia negativa identificada entre os valores pessoais e a fase conativa sugere
gue a medida que as pessoas mais experientes atribuem maior importancia aos valores
investigados, elas passam a ter menos comprometimento com compras futuras das instituicoes
bancarias com as quais mantém o maior relacionamento. Como 0s valores pessoais terminais
representam o que ha de mais importante na vida (ex. auto-respeito, equilibrio interno,
sabedoria), esse resultado leva a concluir que a medida que os mais experientes os detém com
maior intensidade, menor importancia déo ao desgo de manter um relacionamento duradouro
e valioso com um unico estabel ecimento bancario, procurando, desta forma, diversificar suas
relacOes. Esse resultado pode estar relacionado ao fato de os valores das pessoas mais velhas
fazerem com que elas restrinjam mais as stuagdes de risco — como, por exemplo, colocar

todas as economias em um s6 banco — do que os jovens.

(ilf) quanto a escolaridade, os valores pessoais dos clientes com menor grau de
instrugdo (até o 2° grau completo) influenciam a fase cognitiva da lealdade (H6a) mais do que
0s que possuem alto nivel escolar. 1sso, possivelmente, se deve ao fato de os valores dagueles
de baixa escolaridade fazerem com que creiam nas informagdes recebidas dos bancos com os
guais possuem maior relacionamento. Os valores daguel es de alta escolaridade os encorgjam a

buscar mais informacdes dentre as marcas existentes no mercado, ndo se satisfazendo somente
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com as informagdes recebidas de seus bancos. As demais fases da lealdade ndo séo
influenciadas pela escolaridade pelo fato de os sistemas de valores de ambos os segmentos
(baixa e alta escolaridade) serem semel hantes quanto a tomada de decisdo em relacéo as fases

afetiva, conativa e de acdo quando se trata de institui¢cdes bancarias.

(iv) quanto a renda, os valores pessoais dos clientes de mais alta renda influenciam
(positivamente) mais a fase cognitiva (H7a) e (negativamente) a fase conativa (H7¢) do que
os valores daqueles que possuem rendas mais baixas; e os valores daqueles que detém rendas
menores influenciam (positivamente) mais a fase acéo (H7d) do que os valores do que detém

rendas maiores.

A influéncia positiva dos valores dos clientes de mais alta renda sobre a fase cognitiva
revela que esses clientes tornamse leais quando detétm conhecimentos e informagoes
suficientes sobre os atributos vinculados aos produtos ou servicos dos bancos com 0s quais
possuem maior relacionamento. Entretanto, os valores desses clientes tém influéncia negativa
na fase conativa, indicando que a medida que as pessoas que possuem maior renda atribuem
maior importancia aos valores investigados, elas passam a ter menos comprometimento de
recompra com essa ingtituicdo bancaria. Esse resultado se deve ao fato de os valores dos
clientes de rendas maiores os orientarem a evitar riscos, procurando, assim, diversificar suas

aplicacdes financeiras entre diferentes bancos.

A influéncia positiva dos valores dagueles que possuem rendas menores na fase
lealdade acdo evidencia que estes os guiam no sentido de permanecer comprando dos bancos
com 0s quais mantém maior relacionamento, independentemente dos obstéculos que possam
surgir ao longo da relac8o. Esse resultado se deve ao fato de os valores dos clientes de rendas

menores fazerem com que evitem grandes mudancas.
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5.3 OUTRAS DISCUSSOES E CONCLUSOES DAS PESQUISAS

5.3.1 Pesquisa Valores | psativos

Os resultados dessa pesquisa permitem concluir que:

(i) ha pequenas divergéncias de respostas dos entrevistados quanto aos cinco valores
mais importantes (seguranca da familia, auto-respeito, felicidade, equilibrio interno e
sabedoria) e os cinco de menor importancia (vida confortavel, reconhecimento social, mundo
de paz, vida excitante e sentimento de realizacao). Entretanto, os resultados apontaram que 0s
valores Seguranca da Familia e Auto-respeito sdo os dois mais importantes, e que os valores
Vida Confortavel e Reconhecimento Social sdo os de menor importancia em todos os aspectos
analisados: género, idade, escolaridade, renda e tempo de relacionamento bancario.

O fato de Seguranca Familiar e Auto-respeito serem os valores mais respeitados
sugere que 0s respondentes estdo mais preocupados com a preservacdo do seu grupo
ascendente e descendente e também mais focados no respeito a escolha dos proprios
objetivos. A atribuicdo dos menores indices aos valores Vida Confortavel e Reconhecimento
Social reflete a hipotese de os respondentes ndo valorizarem tanto a aproximagdo com o
prestigio, status social, admiracéo ou vida préspera e o respeito do grupo social. Os resultados
(mais e menos importante) confirmam coeréncia nas respostas. Os primeiros valores tém o
foco na familia e no respeito a S mesmos, e 0s menos importantes enfatizam questes
externas, de performances individuais bem-sucedidas, ou sgja, negam posi¢cdes dominantes
dentro de seu grupo social.

(i) ha diferencas estatisticamente significativas quanto ao ordenamento dos valores
mais importantes por género. Mesmo tendo os mesmos dois valores mais importantes —
Seguranca da Familia e Auto-respeito —, as mulheres valorizam mais, na seqiéncia, o
Equilibrio Interno, a Felicidade e a Amizade Verdadeira, e os homens valorizam mais a
Felicidade, o Equilibrio Interno e a Sabedoria. Esses resultados permitem concluir que ha
divergéncias quanto aos valores Amizade Verdadeira e Sabedoria. Os valores de ambos os
sexos fazem com que procurem se livrar de conflitos internos e dar mais valor ao
contentamento. Entretanto, enquanto os vaores das mulheres as conduzem ao

companheirismo, ao sentimento de atencéo e a simpatia frente a pessoas que podem néo fazer
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parte dos lacos familiares — na busca pela vinculacdo de caréter social —, 0os homens valorizam

mais a compreensdo amadurecida da vida, areflex&o e a sensatez.

5.3.2 Pesguisa Valores Normativos

Os resultados dessa pesquisa permitem concluir que:

(i) o vdor Seguranca da Familia €, indiscutivelmente, 0 mais importante para 0s
individuos, pois os resultados corroboram com a pesquisa Valores Ipsativos. Talvez, esse
resultado se deva as influéncias do nosso modelo educaciona ou a inseguranca constante na

qual vivemos.

(i1) ha uma inversdo de posicao entre dois valores declarados como importantes para 0s
respondentes em ambas as pesguisas. Enquanto na pesquisa Valores I psativos, Auto-respeito
ficou em segundo lugar e Felicidade ocupou a terceira colocacdo, na pesquisa Valores
Normativos o vaor Felicidade ficou em segundo e Auto-respeito em terceiro. Tal fato pode
ter ocorrido em funcéo dos métodos diferentes empregados nas pesquisas. Entretanto, o que
fica evidente € que, mesmo havendo alteraco de posi¢do, esses valores sdo confirmados entre
os trés mais importantes para os respondentes, possibilitando concluir que os individuos

almeam contentamento com auto-estima, ou vice-versa.

(iii) os vaores Vida Excitante Reconhecimento Social e Vida Confortavel s2o,
seguramente, os valores terminais de menor importancia para os individuos, pois os resultados

dessa pesquisa corroboram com os resultados da pesquisa Valores | psativos.

(iv) dentre os segmentos de género, idade, escolaridade, renda e tempo de
relacionamento bancario, é possivel concluir que ha diferencas significativas quanto a
importancia dos valores.

No segmento género, as mulheres valorizam mais o Auto-respeito, o Equilibrio
Interno, 0 Mundo de Paz, o Reconhecimento Social e o Sentimento de Realizacdo, enquanto
0s homens ddo mais importancia ao valor Vida Excitante. Os resultados demonstram que as

mulheres valorizam mais a auto-estima e a harmonia interna e externa, mas almegjam também
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o reconhecimento da sociedade por meio do sucesso pessoal, enquanto os homens valorizam

mais a vida estimulante e ativa.

Quanto a idade, os mais experientes (maiores de 34 anos) ddo mais importancia aos
valores Auto-respeito, Equilibrio Interno, Mundo de Paz e Sabedoria, enquanto que os jovens
(com idade até 34 anos) valorizam mais a Vida Excitante Os resultados levam a concluir que
pessoas mais experientes valorizam seus objetivos e tentam alcancd los com equilibrio e
sensatez, almejando um mundo de bem-estar social, enquanto os mais jovens buscam desafios

navida

No quesito escolaridade, os respondentes que possuem instrugcdo acima do 2° grau (alta
escolaridade) dédo mais valor a0 Sentimento de Realizacdo, enquanto 0s que possuem baixa
escolaridade (até o 2° grau) vaorizan mais 0 Reconhecimento Social. Esse resultado
demonstra que engquanto aqueles mais instruidos valorizam suas performances individuais, 0s

gue tém baixa escolaridade valorizam o status social.

Quanto a renda individual, os respondentes com renda acima de R$ 2.000,00 (ata
renda) valorizam mais o Equilibrio Interno e a Sabedoria, enquanto os que possuem renda
baixa (até R$ 2.000,00) ddo mais valor ab Reconhecimento Social. Os resultados permitem
concluir que os detentores de rendas maiores buscam viver distante de conflitos internos,
numa compreensdo amadurecida da vida, enquanto os que possuem rendas menores sao

motivados para o poder e o prestigio.

Quanto a0 tempo de relacionamento, clientes bancarios mais antigos (ato
relacionamento — com mais de 2 anos de conta corrente) valorizam mais o Auto-respeito, o
Equilibrio Interno, o0 Mundo de Paz, enquanto agqueles que tém conta corrente ha menos de 2
anos (baixo relacionamento) déo mais valor ao Reconhecimento Social e aVida Excitante. Os
resultados levam a concluir que aqueles que se relacionam ha mais tempo com os kancos
visam a paz interna, a tolerancia e a0 bem-estar social, sem conflitos, enquanto os clientes

mais novos anseiam pelo poder social, ousadia e estimulagéo.

Um resumo da relacéo valores pessoais-fases da lealdade e os segmentos identificados
como moderadores nessa relagcdo, com 0s respectivos valores pessoais 0s caracterizam, estéo
apresentados no Quadro 15.
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Fases/
Influéncia dos Segmentos Valores Pessoais
Valores
Homens . . . .
Reconhecimento Social e Vida Excitante
Cognitiva Baixa Escolaridade (até o 2° Grau)
(Positiva) Mais Experientes (maiores de 34 anos) Auto-respeito; Equilibrio Interno, Mundo
- - de Paz, Sabedoria e Sentimento de
Rendas Maiores (acima de R$ 2.000,00) Redlizacio
Afetiva Auto-respeito; Equilibrio Interno, Mundo
. Mais Experientes (maiores de 34 anos) de Paz, Sabedoria e Sentimento de
(Positiva) Realizacio
Conativa Mais Experientes (maiores de 34 anos) Auto-respeito; Equilibrio Interno, Mundo
) - - de Paz, Sabedoria e Sentimento de
(Negativa) Rendas Maiores (acima de R$ 2.000,00) Realizacdo
Agao , : . : , . :
- Baixa Escolaridade (até o 2° Grau) Reconhecimento Social e Vida Excitante
(Positiva)

Quadro 15— Relacdo entre as Fases da L ealdade, Segmentos Demogr &ficos e Valor es Pessoais
Fonte: Dados da Pesquisa.

5.4 — IMPLICACOES ACADEMICAS

Essa pesquisa amplia a fronteira do conhecimento sobre os constructos valores
pessoais, atitude e lealdade do consumidor na disciplina de Marketing. Véarios autores (ex.
England, 1967; Henry, 1976; Rokeach, 1981; Wang e Rao, 1995; Smith e Schwartz, 1997,
Bardi e Schwartz, 2003) comprovaram que os valores pessoais influenciam o comportamento
humano; outros (ex. Vinson, Scott e Lamont, 1977; Homer e Kahle, 1988; McCarty e Shrum,
1993b; Kim et al., 2002; Jayawardhena, 2004) encontraram que as atitudes exercem funcdes
mediadoras entre os valores e o comportamento das pessoas; e Marandi, Little e Sekhon
(2006) apresentaram a fungdo mediadora da atitude na relacdo valores pessoais- lealdade. N&o
havia, até entéo, registros de investigagdes empiricas sobre a relacdo existente entre os valores
pessoals, a atitude e as fases da lealdade propostas por Oliver (1997). Desta forma, os
resultados obtidos nesse estudo contribuem de maneira relevante na ampliacdo de teorias que

tratam de valores pessoais, atitude e lealdade do consumidor.

%0 Observagdo: Os segmentos apresentados sio apenas o0s que tiveram diferencas estatisticas significativas nas
andlises de Moderacéo, e os valores sdo 0s que apresentaram diferencas estatisticas significativas na Andlise
de Variancia (ANOVA).
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A confirmagdo da relacdo positiva entre os valores pessoais e a atitude corrobora com
os resultados obtidos por Rokeach (1973; 1981) e Schwartz (1992, 1994, 20053, 2006), que
diferenciaram ambos os constructos, demonstrando que enquanto os valores guiam 0S
individuos, as atitudes possibilitam avaliagdes de suas acdes. Quanto a influéncia dos valores
nas fases cognitiva e acdo, os resultados contribuem de forma inédita para a identificagdo de

mais um constructo preditor da lealdade do consumidor: Valores Pessoais.

Por meio dos resultados obtidos nessa tese, chegouse ainda a outras implicaces

académicas importantes, apresentadas a seguir.

a) Mensuracéao dos Valores Pessoais (M edida | psativa e Normativa)

Os resultados das duas investigagdes empiricas (Pesquisa Valores | psativos e Pesquisa
Valores Normativos) permitiram a conclusdo de que ambos os métodos apresentam vantagens
e desvantagens, conforme alertado por Munson; Mclntyre, 1979; Alwin, Krosnick, 1985,
McCarty e Shrum, 1997 e Meglino; Ravlin, 1998. Através da aplicacdo das pesquisas e das
analises dos resultados constatou-se que o método ipsativo tem como vantagem a estruturacéo
hierarquica dos valores pessoais apresentados aos respondentes, o que permitiu uma melhor
avaliacdo e escolha por parte dos entrevistados. No entanto, suas andlises estatisticas séo
limitadas, além de exigir um tempo maior para as respostas. O método normativo tem como
vantagens a facilidade de aplicacdo da escala, a obtencdo de respostas répidas e, acima de
tudo, a flexibilidade para andlises estatisticas mais avancadas. A desvantagem desse método
esta na baixa diferenciacdo de resultados no conjunto de atributos, ou sgja, as respostas
tiveram uma variagéo bastante restrita quanto aos pontos disponiveis para a mensuracéo, com

tendéncia avaliativa para o final positivo da escala (end-piling).

b) Valor Pessoal Mais Importante— Seguranca da Familia

Os resultados de ambas as pesquisas (Valores Ipsativos e Valores Normativos)
permitiram concluir que, independentemente de cultura (cidade), sexo, idade, escolaridade,
renda ou tempo de relacionamento com alguma instituicdo bancéria, o valor pessoal mais
importante € Seguranca da Familia. Esse resultado vai ao encontro dos trabalhos de
Gastaldello (1999), Carvalho (2001) e Giacomino e Eaton (2003).
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c¢) Diferencas dos Valor es Pessoais entr e Géner o e | dade dos Respondentes

Os resultados desse estudo confirmaram a existéncia de diferencas de valores entre os
sexos masculino e feminino e entre as idades dos respondentes. Quanto ao género, 0s
resultados encontrados corroboraram com os trabalhos de Rokeach (1973), Kahle (1986),
Tamayo (1998), Giacomino e Eaton (2003), Prince-Gibson e Schartz (1998), Schwartz (1992,
1996, 2005a). Rokeach (1973) encontrou que os homens tendem a ordenar o vaor Vida
Excitante como mais importante, enquanto as mulheres classificam os valores Mundo de Paz
e Equilibrio Interno como mais importantes. Kahle (1986) identificou que as mulheres
tendem a classificar os valores que representam as relagdes amigaveis com ouros muito mais
do que os homens. Tamayo (1998) encontrou que as garotas sG0 mais orientadas para a
autotranscendéncia e coletividade, e os garotos para a autopromocdo. Giacomino e Eaton
(2003) afirmam que as mulheres tendem, mais do que os homens, a focar nos objetivos
organizacionais e sociais e a servir os outros. Schwartz (2005b, p. 77) afirma que as teorias
gue discutem as diferencas de género compartilham “uma visdo de mulher mais relacional,
expressiva e comuna e de homem mais auténomo, instrumental e ativo”. De acordo com esse
autor, as mulheres enfatizam mais o universaismo (Mundo de Paz, Equilibrio Interno),
enguanto os homens enfatizam mais a estimulacéo (Vida Excitante).

Quanto a diferenciagdo dos valores pessoais pelaidade, os resultados refor¢am a teoria
defendida por Schwartz (1992, 1996, 2005a) e por Giacomino e Eaton (2003) de que os
individuos possuem valores diferentes ao longo de suas vidas. Para o primeiro autor, 0s
grupos mais jovens priorizam o hedonismo, a estimulacéo e a autodeterminagdo e ddo menos
importancia aos valores seguranga, tradicdo e conformidade; para Giacomino e Eaton (2003),

0s jovens tém maior orientag&o para a 0 auto-respeito e servir aos outros.

d) Papéis M ediadores e Moder ador es de Variaveis numa Relacdo

Ha problemas que ocorrem com certa regularidade nos trabalhos académicos sobre a
mediacdo e moderacdo de varidveis como, por exemplo, a utilizagdo vaga ou intercambiavel
entre os dois termos, inconsisténcias entre terminologia e a base conceitual das variadveis
utilizadas, o uso de procedimentos analiticos que ndo conseguem efeitos mediados e
moderados, e uma dissonancia entre o texto escrito e as figuras apresentadas (HOLMBECK,
1997). Enfim, os papéis de mediacdo e moderagcdo, bastante distintos entre s, muito
freqUentemente geram confusdes e controvérsias (MUMMALANENI; GOPALAKRISHNA,
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1995). Portanto, € relevante lembrar que, num efeito mediador, uma variavel Z (ex. atitude) se
apresenta como mediadora quando se encaixa entre duas outras variaveis X e Y (ex. valores
pessoais e lealdade). Assim, se X esta significativamente associadaa Y, e se X influenciaZ e
Z influencia Y, entdo Z € uma varidvel mediadora entre X e Y. Num efeito moderador, uma
variavel Z (ex. atitude) se apresenta como moderadora se, somente sob certas condigdes de Z,
avaridvel X (ex. valores pessoais) esta relacionada a variavel Y (ex. lealdade). Assim, pode-
se dirmar que a variavel moderadora Z tem um impacto na relacdo entre X e Y
(HOLMBECK, 1997). Esse estudo, ao apresentar, discutir e analisar 0s papéis das varidveis
demogréficas na relagdo valores pessoais-fases da lealdade contribui, significativamente, para

esclarecer davidas relativas a esses tipos de andlise na disciplina de Marketing.

€) Moderacdo das Caracteristicas Demogr éficas (Género, |dade, Escolaridade e
Renda) na Relacdo Valor es Pessoais-Fases da L ealdade

Homburg e Giering (2001) afirmaram que estudos utilizando andlises multivariadas
mostraram que as caracteristicas pessoais sd0 relevantes enquanto moderadoras de uma
relacéo. As conclusdes do presente estudo comprovaram tal afirmativa.

Quanto a moderacdo pelo género, encontrouse que 0os homens sdo mais leais na fase
cognitiva do que as mulheres. Esse resultado vai ao encontro do trabalho de Homburg e
Giering (2001) e Mittal e Kamakura (2001). Os primeiros afirmaram que 0s homens sGo mais
propensos a recomprar produtos do que as mulheres, que tém seu comportamento de compra
fortemente influenciado pela avaliacdo dos processos de interacdo pessoad. Ja Mittal e
Kamakura (2001), similarmente, afirmaram que o comportamento de recompra dos homens é
mais forte do que o das mulheres. Entretanto, os resultados aqui encontrados divergem
dagueles apresentados por Evanschitzky e Wunderlich (2006) e Ndubisi (2006). Os primeiros
afirmaram que os homens tendem a ser menos leais do que as mulheres, e o segundo afirmou
gue as mulheres sdo mais leais quando os processos envolvem atos niveis de confianca na

relacdo com as institui¢oes financeiras.

A andlise da moderagdo pela idade identificou que os valores pessoais dos mais
experientes influenciam nas fases da leddade cognitiva (informagbes) e afetiva
(envolvimento, satisfacéo), corroborando com os resultados dos trabalhos de Homburg e
Giering (2001) e Evanschitzky e Wunderlich (2006). Os primeiros encontraram que a idade

modera a ligac8o entre satisfacdo (fase afetiva) e lealdade, sendo que essarelacéo é mais forte
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para 0s mais experientes, pois os jovens baseiam suas decisdes de compra principalmente nas
informagdes recebidas do mercado, e nd somente na satisfagdo com o fornecedor.
Evanschitzky e Wunderlich (2006) afirmaram gue os clientes mais Experientes tendem mais a
lealdade cognitiva — por exigirem um nimero menor de critérios de decisdo, sendo menos
propensos a buscar informagdes do que 0os mais jovens, que procuram por informacoes
aternativas — e a lealdade afetiva, pelo fato de serem mais afetados pela percepcdo da
performance do fornecedor. E relevante ressaltar que a amostra considerada nessa tese é

eminentemente jovem, com 53,10% dos respondentes com até 24 anos.

Quanto a moderacdo pelos niveis educacionais, os resultados vao ao encontro dos
trabalhos de Mitall e Kamakura (2001) e Evanschitzky e Wunderlich (2006). Os dois estudos
identificaram que altos niveis educacionais estédo associados a baixos niveis de lealdade do

consumidor.

No que tange a moderacdo pela renda, os resultados desse estudo confirmam em parte
os encontrados por Evanschitzky e Wunderlich (2006) e divergem dos encontrados por
Homburg e Giering (2001). Evanschitzky e Wunderlich (2006) identificaram que individuos
com menor renda sdo mais leais nas fases cognitiva e afetiva. Nos resultados dessa tese
identificouse que quem tem baixa renda € mais lea, porém na fase da lealdade ac&o.
Homburg e Giering (2001) afirmaram que a lealdade é mais fraca para quem tem alta renda.
Nessa tese, contrariamente, identificorse que quem tem ata renda € mais leal na fase

cognitiva do que os de baixa renda.

f) Criacdo de uma Escala de Valores Pessoais, Atitude e Lealdade (Escala VALE)
para o Contexto de Servigos

A partir do teste empirico de Rokeach (1968) a teoria de valores vem sendo ampliada
de forma gradativa, especialmente para o desenvolvimento de novas escalas de mensuragéo,
como a List of Values (LOV) (BEATTY et al., 1985), aValues and Life Syle (VALY
(KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986), a Shwartz Value Survey (SVS (SCHWARTZ,
BILSKY, 1987, 1990) e a escaa de vaores para servicos (SERPVAL) (LAGES,
FERNANDES, 2005). O presente estudo também contribuiu para a formacéo de uma escala
aplicavel ao contexto de servicos. Essa escala, que pode ser referenciada como Escala VALE,
integra os constuctos Valores Pessoais, Atitude e Lealdade, possuindo 10 atributos para os
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dois primeiros e 16 para o ultimo. O primeiro constructo, Valores, pode ser investigado por
métodos ipsativos (ranking) ou normativos (rating), e os demais por medidas intervalares. A
Escala VALE passou pelos processos formais de validacdo de conteldo, validacdo de
constructo e teste de fidedignidade, conforme sugerido por Churchill (1979). Porém, essa

escala so foi testada no contexto de bancos.

g) Confirmacéo da Influéncia Direta na Sequiéncia das Fases da L ealdade

Os resultados desse estudo confirmaram arelacdo de causa-efeito quanto a sequéncia
das fases da lealdade sugerida por Oliver (1997), indo ao encontro dos trabalhos de Sivadas e
Baker-Prewitt (2000), Harris e Goode (2004), Lewis e Sourdli (2006) e Evanschitzky e
Wunderlich, (2006).

5.5—IMPLICACOES GERENCIAIS

Os bancos, como quaisgquer outras empresas do segmento de servicos (hotéls, empresas
afreas, de telefonia e internet, entre outras), necessitam estar atentos aos fatores que
interferem no relacionamento com seus clientes. Especificamente no setor bancério, o
fortalecimento de empresas internacionais, a modernizagdo dos estabel ecimentos de vendas, a
rapidez no surgimento de novos produtos e servigos, a ateracdo no padrdo de compras e a
diversificacdo na utilizacdo de midias de comunicacdo dificultam, cada vez mas, a
diferenciacdo em relacdo a concorréncia. Assim, com os resultados identificados nesse estudo,
0s bancos poderdo tracar agOes estratégicas que visem a permanéncia e a ampliagdo de suas
bases de clientes, garantindo- |hes, conseqlientemente, mais lucros.

Com os resultados € possivel, por exemplo:

a) Desenvolver Campanhas Publicitarias e Montar Propagandas.

(i) coerentes com os valores pessoais

Os bancos poderdo veicular em suas campanhas publicitarias os valores mais
importantes identificados pelos clientes. Seguranca da Familia, Auto-respeito e Felicidade.
Cabera as agéncias de propaganda aproximar, em pecas publicitérias, esses valores aos

valores da organizagdo, enfatizando que ambos (cliente-banco) possuem os mesmos valores
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ou, ainda, demonstrar que o banco tem condicdes atender aos valores pessoais de seus clientes
por meio de seus produtos e servicos.

Por exemplo, uma vez que os clientes valorizam (i) seguranca familiar, os bancos
poderdo reforcar informagdes sobre sua solidez patrimonial, além apresentar produtos e
SErvicos gue visem a seguranca, como previdéncia privada, seguro salde, seguro de vida, etc.;
(i) auto-respeito, os bancos poderdo demonstrar que respeitam os objetivos de seus clientes e
compartilham de sua auto-estima, apresentando- |hes solugbes que permitam escolher, criar ou
explorar seus desgjos livremente; e (iii) felicidade, os bancos poderdo comunicar que possuem

produtos, servicos e formas de atendimento gque proporcionam esse sentimento a seus clientes.

b) que explorem as atitudes positivas

As aitudes levam os individuos a agir de maneira consistente em relacdo a
determinadas situages. Assim, 0s bancos devem gjustar suas marcas, produtos e servigos as
atitudes existentes, tentando ampliar a avaliacéo favoravel de seus clientes. Desta forma, as
agéncias de propaganda, utilizando suas ferramentas de comunicacdo, poderdo explorar as
atitudes mais positivas identificadas pelos clientes nesse estudo: (i) Confianca, que esta
vinculada a crenca na integridade e dignidade do parceiro; (ii) Estabilidade, relacionada a
seguranca, sgja financeira ou patrimonial; (iii) Visibilidade, que demonstra que o banco tem o

foco no mercado; e (iv) Grandeza, que inspira dominio do setor e modernidade tecnol dgica.

) que veiculem a seqliéncia das fases da |lealdade

As agéncias de propaganda poderdo veicular, em pecas publicitérias separadas, a
sequiéncia das fases da lealdade. Por exemplo, explorar numa primeira peca o fator cognitivo,
apresentando o0 banco, convidando os clientes atuais e 0s prospects a conhecerem a
ingtituicdo, a qualidade e os precos de seus produtos e servigos, ressatando a forca de sua
marca;, em seguida, em outra pega, explorar o fator afetivo, apresentando a comunidade o
vinculo emocional existente entre clientes-banco, especificamente abordando a satisfagéo de
Seus correntistas; numa terceira pega, investir no fator conativo, demonstrando as vantagens
de se comprar naquele banco, aém do compromisso e do comprometimento existentes com os
clientes; e, finalmente, na Ultima peca, explorar o fator acdo, garantindo aos clientes atuais e
futuros que sempre encontraréo naquela instituicdo o que procuram, convencendo-os de que

estdo ou faréo parte da melhor empresa do mercado.
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b) Desenvolver Produtos ou Servicos de Forma Segmentada

No setor bancério, a possibilidade da expansdo de mercado e da conservacéo da base
de clientes passa pelo desenvol vimento de novos produtos e novas formas de relacionamento.
Assim, os bancos, por possuirem consumidores com caracteristicas bem diferentes, devem
criar produtos e servicos também diferenciados, ou sgja, de forma segmentada. Nesse sentido,
0s resultados desse estudo possibilitam as empresas inovarem, baseadas nos valores
identificados como mais importantes para cada segmento, conforme apresentado na Quadro
16.

Segmentos Valor es Pessoais
Auto-respeito, Equilibrio Interno, Mundo de Paz,

Mulheres Reconhecimento Social e Sentimento de Realizagdo

Homens ) _

|dade Baixa (até 34 anos) Vida Excitante

\dade Alta (mais de 34 anos) Auto-respeito, Equilibrio Interno, Mundo de Paz e Sabedoria

Escolaridade Baixa (até 2° grau)

. . Reconhecimento Social
Renda Baixa (até R$ 2.000,00):

Renda Alta (mais de R$ 2.000,00) Equilibrio Interno e Sabedoria
;ne(rgg)o de Relacionamento Baixo (ate 2 Reconhecimento Social e Vida Excitante
;Zrnngso) de Relacionamento Alto (mais de Auto-respeito; Equilibrio Interno e Mundo de Paz

Quadro 16 — Segmentos Demogr aficos e Valor es Pessoais M ais | mportantes
Fonte: Dados da Pesquisa.

¢) Diminuir a Lealdade Dividida

Existem, no setor bancario brasileiro, 112,1 milhGes de contas-correntes
(FEBRABAN, 2008), sendo que muitas dessas contas possuem O mesmo correntista,
demonstrando a multibancarizagéo da populagdo. Ta cenario coloca a esse setor 0 desafio de
manter a lealdade dos clientes. “O indice de lealdade dos clientes do setor bancario brasileiro
€ muito menor do que a média mundial, de acordo com a pesquisa da consultoria The Gallup
Organization” (ABBC, 2007). Conforme resultados apresentados nessa pesquisa, enquanto a
média mundial de lealdade € de 33%, no Brasil esse percentual é de apenas 17%. Assim,
como a Teoria de Oliver (1997, 1999) prevé gque para que um cliente sgja considerado
“verdadeiramente leal” é necessario que ele transite pelos quatro estégios da lealdade —
cognitivo, afetivo, conativo e agdo —, pode-se afirmar que os correntistas de mais de um banco
tém “lealdade dividida’, ou sgja, conhecem a marca, os produtos e servicos de um banco (fase
cognitiva), estéo satisfeitos em outro (fase afetiva), mas tém compromisso de recompra com

um terceiro (fase conativa). Na redlidade, um dos desafios desse setor € a reducéo dessa
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“lealdade dividida’. Assim, cabera aos bancos direcionarem agbes para conquistar a lealdade

por meio dos valores pessoais de seus clientes.

Em sintese, os resultados dessa pesquisa identificaram que enquanto as mulheres, os
mais experientes 0s que tém maior escolaridade e faixa de renda e os clientes mais antigos
dos bancos possuem os valores classificados entre os mais importantes (Auto-respeito,
Equilibrio Interno, Mundo de Paz, Sabedoria e Sentimento de Realizacdo), os homens, 0s
jovens, os gque tém menor escolaridade e faixa de renda e séo clientes com pouco tempo de
relacionamento bancario possuem os valores classificados como de menor importancia
(Reconhecimento Social e Vida Excitante). Os resultados também indicam que (i) os valores
pessoais dos homens, das pessoas mais experientes, daqueles que possuem baixa escolaridade
e dagueles que detém rendas maiores fazem com que esses individuos sgjam mais leais aos
bancos na fase cognitiva, que representa a disponibilizagdo de informagdes sobre a qualidade,
os atributos e os pregos dos produtos e servicos bancarios; (ii) os valores das pessoas mais
experientes as tornam mais leais na fase afetiva, que representa a vinculagdo emotiva do
cliente com os bancos com 0s quais tem maior relacionamento; (iii) os valores pessoais dos
mais experientes e dagueles que possuem rendas maiores fazem com que ndo tenham
comprometimento de recomprar os produtos e servicos dos bancos com os quais se
relacionam mais (fase conativa); e (iv) os valores pessoas daqueles que possuem rendas
menores fazem com que estegam mais dispostos a continuarem clientes do banco de maior
relacionamento (fase agéo). E, ainda, os resultados comprovaram que os valores pessoais

influenciam diretamente a fase cognitiva e a fase agdo da lealdade.
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6 LIMITACOES DAS PESQUISAS E ESTUDOS FUTUROS

Nesse capitulo sdo discutidas algumas limitagdes do trabalho e propostas possivels

alternativas de pesquisas futuras.

Trés limitagdes relevantes foram observadas nesse estudo.

A primeirarefere-se ao tipo de amostragem, que ndo foi probabilistica. Por questdes de
recursos, optouse pela técnica de amostragem tipo bola-de-neve. Porém, essa técnica
evidencia “caracteristicas demogréficas e psicogréficas mais semelhantes as pessoas que as
referem, do que poderia ocorrer ao acaso” (MALHOTRA, 2001, p. 308). Logo, mesmo tendo
as duas pesguisas um tamanho amostral grande (mais de 900 respondentes em cada uma),
deve-se ter cautela quanto as inferéncias e projecdes dos resultados sobre a popul agdo-alvo.

A segunda refere-se aos indices de gjustes dos modelos estruturais avaliados, que
foram considerados de aceitacdo periférica quando comparados aos dos indices tidos como
aceitaveis para uma Modelagem de Equacbes Estruturais (MEE). Entretanto, os indices
obtidos foram melhores do que os encontrados por Brel e Liberalli (2004), que avaliaram o
uso de MEE em Marketing no Brasil, entre os anos de 1994 e 2003.

A terceira refere-se ao coeficiente de determinagdo (R?), que eve valor baixo nos

constructos que sofreram impacto do constructo Valores Pessoais.

Quanto a proposicao para trabalhos futuros, sugere-se:

1. Verificar os motivos das diferencas atitudinais, em relacdo as instituicdes bancarias,
entre os respondentes sul-africanos e os brasileiros. Essas diferencas foram identificadas nos
resultados da Andlise Fatorial Exploratoria dos atributos do constructo atitude da pesguisa
Valores Ipsativos. Pelo trabalho original de Heerden e Puth (1995), 20 itens da escala, com
cargas fatoriais superiores a 0,50, se agruparam em 4 dimensbes (Dinamismo,
Estabilidade/Credibilidade, Clientes/Servico e ldentidade Visual). Na pesquisa Valores
| psativos os atributos também se agruparam em 4 fatores, mas com configuracdo diferente da
escala original e, ainda, somente 10 atributos tiveram cargas fatoriais superiores a 0,50. A
explicacdo para essas diferencas pode estar no fato de os respondentes sul-africanos terem
respondido apenas sobre 0s 4 maiores bancos daquele pais, sem que tivessem

necessariamente, qualquer vinculo com a ingtituicdo financeira. No caso da pesquisa Valores
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Ipsativos, os entrevistados responderam sobre os bancos com 0s quais mantém maior
rel acionamento.

2. Redlizar trabalhos que foquem na moderacdo das variaveis demogréficas de género
e renda em relagdes que envolvam a lealdade do consumidor. Tal sugestéo se deve ao fato de
0s resultados desse estudo, quanto ao género, irem ao encontro dos trabalhos de Homburg e
Giering (2001) e Mittal e Kamakura (2001), mas divergirem dos estudos de Evanschitzky e
Waunderlich (2006) e Ndubisi (2006) e, quanto a renda, terem confirmado, em parte, o
trabalho de Evanschitzky e Wunderlich (2006), mas divergirem do estudo de Homburg e
Giering (2001).

3. Replicar o0 estudo (i) no mesmo contexto de andlise, inserindo na escala de Valores
Pessoais os valores instrumentais do Rokeach Value Survey (RV'S), que representam os modos
de comportamento dos individuos; e (ii) em segmentos diferentes de servicos, tais como
hotéis, telefonia, transporte ou salde, em funcdo de os Vaores Pessoais terem se apresentado

como boa solucéo para segmentacdo de mercado.

4. Inserir nos modelos avaliados outros constructos inerentes ao Marketing de
Relacionamento, tais como confian¢a, comprometimento, custo de mudarga, boca-a-boca,
entre outros, em virtude de os resultados terem demonstrado que o impacto (efeito direto) dos
Valores Pessoais nas Fases da L eal dade ser baixo.
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Atitude e Lealdade
Origem / Ano Autores
EnANPAD, 2001 Ledo eMello
EnANPAD, 2002 Ledo eMello Menck
EnANPAD, 2003 Ledo e Souza Neto
Jeunon Kaminski e Prado
EnANPAD, 2005 Kny, Senna, Barata, Cesar, Correa, | Ledo e Mello
Goulart e Koehler Porto e Torres
Freitas Jr. e Marchetti Silveira, Keiserman, Castilhos e
EnANPAD, 2006 Ledo e Mello Gavronski
Porto e Porto
Afiafia, Merino e Nique Pimenta, Vilas Boas, Melo, Nunes e

EnANPAD, 2007

Flores Neto e Silveira

Boaventura

Giradi e lkeda Vilas Boas

EMA, 2006 Ledo eMello Vilas Boas, Sette, Brito e Abreu
Alves, Rego, Machado e Oliveira Merino e Petroll

EMA, 2008 Henrique, Monteiro e Matos Pimenta e Vilas Boas
Ledo eMello RibaseLima
Quadro 17— Trabalhos Brasileir os sobr e VValor es Pessoais™

Origem / Ano Autores
EnANPAD, 1998 Ayrosa Farhangmehr e Soares

EnANPAD, 1999

Urdan e Rodigues

Miranda, Marchetti e Prado

EnANPAD, 2001

Cuperschmid e Tavares

Kamlot e Rocha

EnANPAD, 2002

Anjos Neto, Souza Neto e Gongalves

Matos e Veiga

EnANPAD, 2003

Matos e Veiga

Espinoza e Nique

Petroll, Damacena e Zanluchi

Rambal ducci
Henrique, Monteiro e Matos

EnANPAD, 2004 Limae Ayrosa Rochae Marques
Matos
Farias Matos e ltuassu
EnANPAD, 2005 Maciel e Pépece Petroll, Damacena e Vieira
Bacha, Perez e Vianna Fernandes e Santos (a)
EnANPAD, 2006 Brasil (b) Fernandes e Santos (b)
Chiusoli Huertas e Campomar
ENANPAD, 2007 Huertas e Urdan Matos e Vieira
Lacerda
Bedante e Slongo Souza e Luce
EMA, 2004 Carvalho Veiga Neto
Rossi, Marcondes e Popadiuk
Costae Freitas Moura, Aranha, Zambaldi e Ponchio
Fernandes e Santos (c) Porto
EMA, 2006 Giraldi, Ikeda e Carvalho Serralvo
Huertas e Urdan Souza e Luce
Monteiro e Veiga Veiga, Santos e Lacerda
Costa, Rochae Oliveira Matos
Facé Petroll
EMA, 2008 Feitosa, Feitosa, Rambalducci e | Rambalducci, Rambalducci, Feitosae

Feitosa
Silva, Amstalden e Silva

Quadro 18— TrabalhosBrasileir os sobre Atitude™

%1 Nos EnANPADs de 1998, 1999, 2000 e 2004 e no EMA de 2004 n&o foram apresentados trabal hos sobre

Valores Pessoais.

%2 No EnANPAD de 2000 néo foi apresentado trabalho sobre Atitudes.
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Origem / Ano

Autores

EnANPAD, 1998

Prado e Farias

Urdan e Rodrigues

EnANPAD, 2000

Zufiigae Urdan

EnANPAD, 2001 | Mickenberger Vecchi e Luce
Santos
Brei e Rossi Santos e Rossi
EnANPAD, 2002 | Hernandez Veiga, Gongalves e Moura
Rosa e Kamakura

EnANPAD, 2003

D'Angelo, Espinoza e Liberali Neto

Kockanny, Marchetti e Prado

Gongalves Filho, Guerrae Moura Prado e Santos
Anjos Neto e Moura Peters Filho
EnANPAD, 2004 Cohen, Zambaldi e Aranha Rodrigues

Perin, Sampaio, Brei e Porto

EnANPAD, 2005

Fonseca, Trez e Espartel
Freire e Nique

Machado, Gongalves Filho, Monteiro
Machado

e

Gastal e Luce Moura

Leal Santos e Fernandes

Leite, Elias e Sundermann Zancan e Prado

Brasil (a) Ribas

Burlamaqui e Barbosa Ribeiro, Hanna e Monteiro
EnANPAD, 2006 | | eite, Lopese Leite Santos e Fernandes

Matos e Henrique Souki

Prado

Veloso e Mesquita

Freitas, Mazza e Mota

M affezzolli-Francisco

EnANPAD, 2007 | Gosling e Souza Oliveira
Matos, Henrique e Rosa Santos e Fernandes
Andrade Gusso, Marchetti e Prado
EMA, 2004 Cunha, Marchetti e Prado Prado e Santos
Espartel, Rossi e Mller Neto Santos e Fernandes
Fernandes e Santos Zambaldi, Cohen e Aranha
Baptistae Mazzon Santos, Leitee Alves
EMA, 2006 Elias, Leite e Gongalves Filho Serralvo
Espartel e Rossi Vargas Neto e Luce
Marchetti, Prado e Cuperschmid Vieirae Matos
Basso, Schwab, Pdlvora, Marques, | Lopes, Nohara, Hernandez e Acevedo
EMA, 2008 Pereira e Slongo Reichelt

Costa, Freire, Bonfim e Rocha
Lopes, Moriguchi e Fagundes

Walter, Gomes, Frega, Tontini e Silva

Quadro 19— Trabalhos Brasileir os sobr e L ealdade do Consumidor >°

%3 No EnANPAD de 1999 n&o foi apresentado trabalho sobre L ealdade do Consumidor.
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Essa escala de diferencial seméntico foi utilizada para investigar as atitudes dos
clientes bancérios da Africa do Sul em relacio &imagem das institui¢des financeiras. A escala
desenvolvida por Heerden e Puth se originou de uma coletdnea de itens bipolares de
diferentes estudos. A escalafinal foi validada com 20 dos 30 itensiniciais.

Tabela 64— Escala de Atitude de Heerden e Puth (1995)>*

Not growing 1 2 3 4 5 Growing fast
Passive 1 2 3 4 5 Active
Always improving 5 4 3 2 1 Not too progressive
Dynamism Quiet 1 2 3 4 5 Lively
Aggressive 5 4 3 2 1 Meek
Rigid 1 2 3 4 5 Flexible
Trustworthy 5 4 3 2 1 Untrustworthy
Stability / Stable 5 4 3 2 1 Unstable
Credibility Dishonest 1 2 3 4 5 Honest
Positive clients 5 4 3 2 1 Negative clients
Friendly 5 4 3 2 1 Unfriendly
Client/ Unfriendly employees 1 2 3 4 5 Friendly employees
Customer service  Good service 5 4 3 2 1 Bad service
Cold 1 2 3 4 5 Warm
K nowledgeable employees 5 4 3 2 1 Unknowledgeabl e employees
Unlikeable 1 2 3 4 5 Likeable
Unattractive 1 2 3 4 5 Attractive
Visual identity Stylish 5 4 3 2 1 Plain
Invisible 1 2 3 4 5 Visble
Old-fashioned 1 2 3 4 5 Really modern
Strong Weak
Reputable Disreputable
Itens excluidos Unsuccessful Successful
apésaAnalise Interesting Boring
Fatorial Slow Fast
Exploratéria Clean Dirty
com cargainferior Unsociable Sociable
a0,50 Important Unimportant
Low quality High quality

Believable advertising

Unbelievable advertising

5 ALPPLBAUM, R. L.; ANATOL, K. W. E. Dimensions of source credibility: a test for reproducibility. Speech

Monographs, v. 40, p. 231-237, 1973.

BEVIS, J. C. Supplying research answers to management’s questions. In: Konrad, E.; Ericksson, R. (Eds), Marketing
Research: A Management Overview, American Management Association, New York, NY, p. 37-46, 1966.

BOYD, H. W.; WESTFALL, R.; STASCH, S. F. Marketing Resear ch, 6.ed., Richard Irwin, Homewood, IL, 1985.
CHURCHILL, G. A. J. Basic Marketing Resear ch, 2.ed., The Dryden Press, Orlando, FL., 1992.

DILLON, W. R., MADDEN, T.J.; FIRTLE, N. H. Marketing Research in a Marketing Enviroment, 2.ed., Richard D.
Irwin, Homewood, IL., 1990.

EMORY, C. W.; COOPER, D. R. Business Research Methods, 4.ed., Richard D. Irwin, Homewood, IL., 1992.
KERVIN, J. B. Methods for Business Resear ch. Harper-Collins, New York, NY, 1992.

MCDOUGALL, G. H. G.; FRY, J. N. Combining the methods of image measurement. Journal of Retailing, v. 50, n. 4,
p. 53-61, 1974/5.

MINDAK, W. A. Fitting the semantic differencial to the marketing problem. Journal of Marketing, v. 25, p. 28-33,
1961.

OSGOOD, C. E.; SUCI, G. J; TANNENBAUM, P. H. The Measurement of Meaning, University of Illinois Press,
Urbana, IL, 1957.

WEIERS, R. M. Marketing Resear ch, 2.ed., Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ, 1988.

WRIGHT, B. The problem of measuring meaning and feeling. Social Research, v. 3, 1959.
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ANEXO C — Relacdo de Trabalhos Académicos sobre Lealdade do Consumidor nas

Décadas de 1990 e 2000
Constructos Principais Trabalhos
Relacionados Década 1990 Década 2000
Rust e Zahorik (1993) Moutinho e Smith (2000)
Bolton (1998) Ganesh, Arnold e Reynolds (2000)
Dubé e Maute (1998) Homburg e Giering (2001)
Johnson e Auh (1998) Mittal e Kamakura (2001)
L oveman (1998) Szymanski e Henard (2001)
Mittal e Lassar (1998) Chiou, Droge e Hanvanich (2002)
Bolton e Lemon (1999) Anderson e Srinivasan (2003)
Neal (1999) Luarn e Lin (2003)
Mégi (2003)
Shankar, Smith e Rangaswamy (2003)
Satisfacdo do Taylor e Hunter (2003)
Consumidor Beerli, Martin e Quintana (2004)
Chiou (2004)
Ngobo (2004)
Skogland e Siguaw (2004)
Donio, Massari e Passiante (2005)
Chiou e Shen (2006)
Lim, Widdows e Park (2006)
V asquez-Carrasco e Foxall (2006)
Chandrashekaran, et al. (2007)
Keiningham et al. (2007)
Olsen (2007)
Fornell et al. (1996) Parasuraman e Grewal (2000)
Sirohi, Mclaughlin e Wittink (1998) Sivadas e Baker-Prewitt (2000)
Bloemer, Ruyter, Wetzels (1999) Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001)
. Disney (1999) Caruana (2002)
Qualidade Olsen (2002)
Seiderset al. (2005)
Tsiotsou (2006)
Zineldin (2006)
Reichheld e Sasser (1990) Reichheld, Markey e Hopton (2000)
Performance Mittal, Kumar e Tsiros (1999) Gustafsson e Johnson (2002)

Lewis e Soureli (2006)

Valor percebido

Gassenheimer, Houston e Davis (1998)

Johnson, Herrmann e Huber (2006)

Confiancae
Comprometi-
mento

Blackwell et al. (1999) Ol'sen e Johnson (2003)
Bendapudi e Berry (1997) Singh e Sirdeshmukh (2000)
Macintosh e Lockshin (1997) Mattila (2001a)

Tax, Brown e Chandrashekaran (1998) | Zins(2001)

Garbarino e Johnson (1999) Bove e Johnson (2002)

Pritchard, Havitz e Howard (1999)

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
Fullerton (2003)

Harris e Goode (2004)

Agustin e Singh (2005)

Bove e Johnson (2006)

Ndubisi (2006)

Rauyruen e Miller (2007)

I magem

Andreassen e Lindestad (1998)
Bloemer e Ruyter (1998)
Andreassen (1999)

Abdullah, Al-Nasser e Husain (2000)
Back (2005)

Bontis, Booker e Serenko (2007)
Hsieh e Li (2008)

Quadro 20 - Trabalhosrelacionados a L ealdade publicados nas décadas de 1990 e 2000

Continua
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Conclusdo do Quadro 20 — Trabalhos sobr e L ealdade das décadas de 1990 e 2000

Marca

Bloemer, Kasper (1995)
Bhattacharya (1997);
Dekimpeet al. (1997);
Fournier e Yao (1997)

Riley et al. (1997)

Ha (1998)

Baldinger e Rubinson (1996)
Dubois e Laurent (1999)
Gedenk e Neslin (1999)

Chaudhuri e Holbrook (2001)
Delgado-Ballester e Munuera-Alemén (2001)
Qdin, Odin e Valette-Florence (2001)
Rundle-Thiele e Bennett (2001)
Rundle-Thiele e Mackay (2001)

Pedersen e Nysveen (2001)

Quester e Lim (2003)

Back e Parks (2003)

Grewal, Levy e Lehmann (2004)

Stern e Hammond (2004)

Majumdar (2005)

Brink, Odekerken-Schrider e Pauwel s (2006)
Noble, Griffith e Adjei (2006)

Preco

Grewal, Monroe e Krishnan (1998)

Krishnamurthi e Papatla (2003)

Custo de
Mudanca

Ruyter, Wetzels, Bloemer (1998)

Lee, Lee e Feick (2001)

Burnham, Frels e Mahajan (2003)
Caruana (2004)

Lam et al. (2004)

Wallace, Giese e Johnson (2004)

Y ang e Peterson (2004)

Aydin, Ozer e Arasil (2005)

Bell, Auh e Smalley (2005)

Balabanis, Reynolds e Simintiras (2006)
Liu (2006)

Recuperacéo de
Servigose
Reclamacéo

Mattila (2001b)

Buttle e Burton (2002)

Srinivasan, Anderson e Ponnavolu (2002)
Robbins e Miller (2004)

Chebat e Slusarczyk (2005)

Homburg e First (2005)

Gruen, Osmonbekov e Czaplewski (2006)
Dewitt, Nguyen e Marshall (2008)

Programas de
Lealdadee
Retencdo de
Clientes

Sharp e Sharp (1997)

Bolton, Kannan e Bramlett (2000)
Kivetz e Smonson (2002)

Roehm, Pullins e Roehn (2002)
Kivetz e Simonson (2003)

Uncles, Dowling e Hammond (2003)
Yi e Jeon (2003)

Kumar e Shah (2004)
Banasiewicz (2005)

Seth, Momaya e Gupta (2005)
Keh e Lee (2006)

Nunes e Dreze (2006)

Leenheer et al. (2007)

M eyer-Waarden (2007)

Wirtz, Mattila e Lwin (2007)

Fonte: Pesquisa Bibliogréfica
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ANEXO D - Escalas de Lealdade do Consumidor Baseadas nas Fases Propostas por

Oliver (1997)

Fases/ Escala

McMullan e Gilmore (2003) - Adaptada das escalas de Raju (1980)°; Oliver (1997)°°;

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)°’ e Beatty, Kahle e Homer (1988) 8.

Cognitiva

1

A WN

| understand the features of Restaurant X well enough to evaluate it against other
restaurants.

. It isimportant that when choosing to eat out, | make the right choice of restaurant.
. When deciding on arestaurant, | am not interested in bargain-seeking.
. When choosing arestaurant, | compare prices of different restaurantsto be sure | get the

best value money.

. Restaurant X has up-to-date equipment.
. Restaurant X’ sfacilities ar visualy appealing.

Afetiva

Restaurant X is arestaurant that interests me.

Restaurant X is exactly what | need from arestaurant.

Restaurant X as a choice of restaurant has not worked out aswell as | thought it would.
Restaurants should not be expected to give customersindividual attention.

Restaurant X is arestaurant that | could talk about for along time.

. | have a preference for Restaurant X in thislocality.
. Dinning in Restaurant X says alot about who | am.

Conativa

AONPRNoOOAMONRlOO

Restaurant X is arestaurant that interests me.

Restaurant X is more than a more restaurant.

| would try an alternative restaurant if was 25% less expensive than Restaurant X.
| would try an alternative restaurant if the alternative restaurant offered increased
facilities than Restaurant X.

| would change restaurant if the alternative offered increased status.

| would change restaurant if the alternative’ s staff were more friendly.

| care alot about Restaurant X.

| consider myself to be highly loyal to Restaurant X.

| would get tired of eating in Restaurant X every time | eat out.

Acéo

grMwNPROONO O

If | could do it over again, I’ d choose an alternative restaurant to Restaurant X.

. When | see anew restaurant somewhat different from the usual, | investigate it.
. | usualy dine in the same restaurant within alocality.

. When | goto arestaurant, | feel it is safer to order dishes | am familiar with.

. If I like arestaurant, | rarely switch from it just to try something different.

6.

I get bored with buying the same brands even if they are good.

Quadro 21 - Escalas de L ealdade do Consumidor
Continua

% RAJU, P. S. Optima satisfaction level: Its relationship to personality, demographics and exploratory
behaviour. Journal of Consumer Resear ch, v.7, p.272-282, 1980.
% OLIVER, R.L.. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. New York: Irwin McGraw-Hill,

1997.

> PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, A.; BERRY, L.L.. SERVQUAL: A multiple-item scale for measuring
consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing, v.64, n.1, p.12-40, 1988.

%8 BEATTY, S.E.; HOMER, P.; KAHLE, L.R.. The involment-commitment model: Theory and implications.
Journal of Business Resear ch, v.16, n.2, p.149-168, 1988.




266

Continuacéo do Quadro 21 — Escalas de L ealdade do Consumidor

Fases/ Escala

Harris e Goode (2004).

Cognitiva

. | believe that using Books.com/Flights.com is preferable to other companies.

. | believe that Books.com/Flights.com has the best offers at the moment.

. | believe that the features of Books.com/Flights.com are badly suited to what | liked.
. | prefer the service of Books.com /Flights.com to the service of competitors.

Afetiva

. | have a negative attitude to Books.com/Flights.com.

. | dislike the Books.com/Flights.com offering.

. | like the features of Books.com /Flights.com services and offers.
. | like the performance and services of the Books.com/Flights.com.

Conativa

. | have repeatedly found Books.com/Flights.com is better than others.

. I nearly always find the offer of Books.com /Flights.com inferior.

. | have repeatedly found the features of Books.com/Flights.com inferior.

. Repeatedly, the performance of Books.com/Flights.com is superior to that of competitor
firms.

A OWONRPIAROWONRER(AAWODNPE

Acéo

1. I would always continue to choose Books.com/Flights.com before others.

2. 1 will always continue to choose the features of Books.com/Flights.com before others.
3. | would always continue to favor the offerings of Books.com/Flights.com before others.
4. | will always choose to use Books.com/ Flights.com in preference to competitor firms.

Fases/ Escala

Caruana g2004) — Escalas afetiva e conativa adaptadas de Gremler et al.(2001)>° e Oliver,
(1997)%°, e escala de agdo adaptada de Oliver (1997).

Cognitiva

1. I try to use my provider’s services every time | need mobile communication services.

2. | consider my provider asmy primary service provider for mobile communication
services.

3. | consider my service provider to be my first choice when | need mobile communication
services.

4. My provide is the primary service provider | consider when | want mobile
communication services.

Afetiva

1. | really like doing business with my provider.
2. Tome, my provider is clearly the best service provider with whom to do business.

Conativa

1. I intend to continue using my provider’s services over the next few years.

2. | encourage friend and relatives to use my provider’s services.

3. Aslong as the present service experience continues, | doubt that | would switch to
another service provider.

Acdo

1. When | have aneed for mobile communication services | buy only from current service
provider.

Fases/ Escala

Lu, Han, Li eLi (2005).

Cognitiva

1. Perception in value.
2. Perception in price.
3. Perception in quality.

Afetiva

1. Trust in enterprise.
2. Devotion to mutual relation.
3. Attention paid to enterprise.

Conativa

1. Likelihood to select the enterprise again.
2. Relying on enterprise psychologically.
3. Will of mainstaining the relation.

4. Partiality for enterprises.

Acéo

1. Repeat purchase intention.
2. Related purchase intention.
3. Referral intention.

4. Price sensitivity.

Continua

% GREMLER, D. D.; BROWN, S.W.; BITNER, M. T; PARASURAMAN, A. Customer loyalty and
satisfaction: What resonces in service contexts? www.gremler.net/MKT405 _S02 . Acesso em 15 mai. 2007.
%0 OLIVER, R. L. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. New Y ork: Irwin McGraw-Hill, 1997.
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Continuacéo do Quadro 21 — Escalas de L ealdade do Consumidor

Fases/ Escala

Evanschitzky e Wunderlich (2006) — escala cognitiva adaptada de Westbrook (1981)°,
escla afetiva adaptada de Oliver (1997)%2, e escala conativa adaptada de Zeithaml,
Berry, e Parasuraman (1996) %2,

Cognitiva

Performance ratings on
Assortment.
Assortment of departments.
Quality level.
M erchandise selection.
Well-stocked departments.
Environment
Interior appearance.
Store layout.
Roominess.
Cleanliness.
Price
Special sales.
Pricelevel.
Store salespersons
Helpfulness of salespeople.
Friendliness.
Politeness.
Service
Willingness to exchange.
Fairness of adjustments.

Afetiva

Overall satisfaction.
Liking.

Conativa

Repurchase intention.
Cross-buying intention.
Word-of-mouth behavior intention.

Acéo

Word-of-mouth behavior.

Purchase frequency.

Money spent (per year) - Theindicator “money spent per year” was the absolute value
transformed into a 5-point scale.

Fases/ Escala

Peder sen e Nysveen (2001)

1. I will keep on using this bank aslong asit is profitable for me.

Cognitiva 2. 1 will keep on using this bank aslong asit offers the best interest rates for me.

1. | have a positive emotional relation to the bank | have chosen.
Afetiva 2. | feel attached to the bankl have c_hosen.

3. Inthefuture, | would like to remain a customer of the bank | have chosen.
4. The bank | have chosen has personal meaning to me.
1. I will recomend the bank | have chosen to persons | know.

Conativa 2. 1 think I will keep on using the bank | have chosen for along time.
3. | intend to remain a customer of the bank | have chosen.

Acéo

Continua

81 WESTBROOK, R. Sources of Consumer Satisfaction with Retail Outlets. Journal of Retailing, v. 57, p. 68-

85, 1981.

2 OLIVER, R. L. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. New York: Irwin McGraw-Hill,

1997.

63 ZEITHAML, V.; BERRY, L.; PARASURAMAN, A. The Behavioral Consequences of Service Quality.
Journal of Marketing, v. 60, n. 2, p. 31-46, 1996.
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Continuacéo do Quadro 21 — Escalas de L ealdade do Consumidor

Fases/ Escala

Quester e Lim (2003) — escala adaptada: itens 1, 3, 6, 10 e 12 de Cooper-Martin (1993)%%;
itens 4 e 16 de Beatty e Kahe (1988)°°; item 9 de Lichtenstein et al. (1990)°°; item 14 de
Raju (1980)%"; itens 2, 8, 11 de Holbrook (1986)%; e itens 5, 7, 15 de Mano e Oliver
(1993)%°.

3.1 putin quite agreat deal of effort when| made a decision about which brand of to
buy among these brands.
6. | always thought of this particular brand of over the other brand(s) when |

Cognitiva . . .

considered buying a pair/one.

10. | considered brand to be very important in choosinga____.

12. | paid alot of attention to this particular brand of over the other brand(s).

2. Over the last months/years, | have always bought the samebrand of _ because |
really liked the brand.

5. 1 would be upset if | had to buy another brand of ____if this particular brand was not
available.

Afetiva 7. 1 was excited about getting this particular brand of ____ over the other brand(s).

8. | would continue to buy the same brand of __ because | like the very much.

11. | felt good about this particular brand of ___ over the other brand(s).

13. | felt very attached to this particular brand of _ over the other brand(s).

15. | wasinterested in this particular brand of _ over the other brand(s).

1. It was very important for me to buy this particular brand of ___ over (an) other
brand(s).

4. Although another brand was on sale, | still bought this particular brand of .

C . 9. | always found myself consistently buying this particular brand of ___ over the other
onativa brand(s)

14. Once | have decided on a particular brand of __ over other brands, i will stick by it.

16. If thisparticular brand of _ was not available at the store, | would rather not buy at
all if | have to choose another brand.

Acéo

Fases/ Escala

Back e Parks (2003) e Back (2005) — ambos os estudos adaptaram suas escalas dos
trabal hos de L oken e John (1993)"°; Oliver (1997)"*; e Beatty, Homer e Kahle (1988) 2.

Cognitiva

1. The Hotel provides me superior service quality as compared to any other hotel
brand.

2. No other hotels perform services better than the Hotel.

3. The  Hotel has more benefits than othersin its category.

Afetiva

1. I love staying at the Hotel.
2. | feel better when | stay at the Hotel.
3.1 likethe Hotel more than other hotel brands.

Conativa

1. Even if another hotel brand is offering alower room rate, | would still stay at the
Hotel.

2.1 intend to continue staying at the _ Hotel.

3. | consider the Hotel to be my first lodging choice.

Acdo

5 COOPER-MARTIN, E. Effects of information format and similarity among alternatives on consumer choice processes.
Journal Academy of Marketing Sciences, v. 21, p. 239-246, 1993.

S BEATTY, S. E.; KAHLE, L. R. Alternative hierarchies of the attitude-behaviour relationship: the impact of brand
commitment and habit. Jour nal Academy of Marketing Sciences, v. 16, n. 2, p. 1-10, 1988.

% LICHTENSTEIN, D. R.; NETEMEYER, R. D.; BURTON, S. Distinguishing coupon proneness from values
consciousness: an acquisition-transation utility theory perspective. Journal of Marketing, v. 54, p. 54-67, 1990.

57 RAJU, P. S. Optimal satisfaction level: Its relationship to personality, demographics and exploratory behaviour. Journal of
Consumer Research, v. 7, p. 272-282, 1980.

8 HOLBROOK, M. B. Aims, concepts, and methods for the representation of individual differences in aesthetic responses to
design features. Jour nal of Consumer Research, v. 13, p. 337-347, 1986.

8 MANO, H.; OLIVER, R. L. Assessi ng the dimensionality and structure of the consumption experience: evaluation, feeling,
and satisfaction. Journal of Consumer Research, v. 20, p. 451-466, 1993.

LOKEN, B.; JOHN, D. R. Diluting brand beliefs: When do brand extensions have a negative impact? Jour nal of
Marketing, v. 57, n. 3, p. 71-84, 1993.

"L OLIVER, R. L. Satisfaction: a behavioral per spective on the consumer. New Y ork: Irwin McGraw-Hill, 1997.

2BEATTY, S. E.; HOMER, P.; KAHLE, L. R. The involment-commitment model: Theory and implications. Jour nal of
Business Resear ch, v. 16, n. 2, p. 149-168, 1988.
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Conclusdo do Quadro 21 — Escalas de L ealdade do Consumidor

Fases/ Escala

Sudhahar, Israel, Britto e Selvam (2006).

Cognitiva

. To me, this bank would rank first among the other banks.
. I would patronize this bank for along period of time.

. I will deal exclusively with this bank.

. | think of this bank as my bank.

. The bank | patronize reflect alot about who | am.

Afetiva

. | dislike the bank terms.

. | like the performances and services of the bank.

. | have a negative attitude toward this bank.

. | am satisfied with my decision to stay with this bank.

Conativa

. To me, this bank would rank first among the other banks.
. | would patronize this bank for along period of time.

. I will deal exclusively with this.

. | think of this bank as my bank.

5. The bank | patronize reflect alot about who | am.

A OWONRERPIARWONRPRPIOM~MWODNPEF

Acdo

Fases/ Escala

Brink, O7d3ekerken-Schr0'der e Pauwels (2006) — escala adaptada de Quester e Lim
(2003)"°.

Cognitiva

1. I would always think of Statro over other brands when | consider buying trousers/staples.
2.1 would pay alot of attention to Statro over other brands.

Afetiva

1. I would be upset if | had to buy another brand of trousers/staplesif Statro was not
available.

2. 1 would be excited about getting Statro over other brands.

3. | would feel good about Statro over other brands.

4. | would feel very attached to Statro over other brands.

5. | would be interested in Statro over other brands.

Conativa

1. It would be very important for me to buy Statro over other brands although another
brand ison sale, | would buy Statro.

2. 1 would always find myself consistently buying Statro over other brands.

3. If Statro were not available at the store, | would rather not buy at al if | have to choose
another brand.

Acao

3 QUESTER; Pascale; LIM, Ai Lin. Product involvement/brand loyalty: is there a link? Journal of Product &
Brand Management, v. 12, n. 1, p. 22-38, 2003.




ANEXO E — Questionario da Pesquisa Valores | psativos

Questdes Finais

O(a) Sr.(a) por gentileza poderia me dizer:

270

DO SUL

ESCOLA DE ADMINISTRACAO
UFRGS

s UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE

Tempo de relacionamento com o banco meses.
Sexo |dade Estado Civil Ocupago Principal
() 1 Masc. |()1.aé20anos () 1 Solteiro () 1 Empresério
() 2 Fem. |[()2.entre2le?24anos () 2 Casado () 2 Prof.libera
() 3.entre 25 e 34 anos () 3. Divorciado |[() 3. Func.publico
() 4. entre 35 e 44 anos () 4. Viivo () 4. Func.empresa
() .5 en_tre 45 e 54 anos () 5. Outro privada
() .6. acimade 55 anos () 5 Auténomo
() 6. Estudante
() 7. Aposentado
() 8. Desempregado
() 9. Produtor rural
() 10. Outro
Grau de Instrugéo Faixa de Renda Bruta Mensal Individual
() 1. 1° Grau incompleto () 1 AtéR$999,99reais
() 2 1°Graucompleto () 2 DeR$1000,00 até R$ 2000,00 reais
() 3. 2° Grau incompleto () 3. DeR$2001,00 até R$ 3000,00 reais
() 4. 2° Graucompleto () 4. DeR$3001,00 até R$ 4000,00 reais
() 5. Superior incompleto () 5 DeR$4001,00 até R$ 5000,00 reais
() 6. Superior completo () 6. DeR$5001,00 até R$ 6000,00 reais
() 7. Poés-graduacéo incompleto () 7. DeR$6001,00 até R$ 7000,00 reais
() 8. Pos-graduagéo completo () 8 DeR$7001,00 até R$ 8000,00 reais
() 9. DeR$8001,00 até R$ 9000,00 reais
() 10. De R$ 9001,00 até R$ 10.000,00 reais

() 11. acimade R$ 10.000,00 reais

Bom Dia/ Boa Tarde!

Meu nome é Jor ge L uiz Henrique. Sou doutorando da area de Marketing do Curso de

Administragdo do Programa de Pés-Graduagéo da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul. No momento estou realizando a pesquisa: De um Sistema de Valores a
Lealdade, que é pré-requisito para a minha titulacéo. Gostaria de contar com a sua

colaboragéo!
Para responder a pesquisa pense no Banco com o qual vocé tem maior relacionamento.

Meu Unico objetivo é conhecer a sua opini&o sobre esse Banco.

Nao é necessario seidentificar.

Obrigado!
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Discordo Concordo

Pesquisa sobr e Valor es Pessoais Atributos Totalmente Totalmente
Estas duas paginas referem se & pesquisa sobre os VAL ORES das pessoas. Eu acredito que usar o Banco X é preferivel aoutrosbancos 1 2 3 4 5 6 7
. o i Eu sempre continuaria a escolher o Banco X antes de outros 1234567
N&o se trata de um teste e ndo ha respostas certas ou erradas. A melhor resposta € a sua bancos
opiniao. Eu experimentaria outro Banco se ele fosse 25% mais 123456 7
i ) ) barato que 0 Banco X
Por favor, siga os passos listados abaixo. ) )
Eu acredito que o Banco X ndo ofereceaquiloqueeugosto 1 2 3 4 5 6 7
PRIMEIRO, leiatodaalistaao lado! Eu tenho uma relagdo emocional positivacom o Banco X 1234567
Eu sempre continuaria a favorecer as ofertas do Banco X 123456 7
. o . . antes de outros bancos
?EEBUND_O, §e| ecione 0s9 valores maisimportantes paravocé. Fagaisso colocando um Eu acredito que 0 Banco X tem as mel hores ofertas neste
X" naprimeiracoluna. momento 1234567
L embre-se, quando vocé indicar os valores mais importantes ndo estara dizendo que os
demais n&o sejam importantes, mas que el es sd0 simplesmente menos importantesdo que  Eu mudaria de Banco se outro oferecesse mais status 1234567
aguel es que serdo marcados.
Eu me sinto ligado ao Banco X 1234567
TERCEIRO, ordene os9valores de 1 a 9 na segunda coluna, sendo 1 o maisimportante Futuramente, eu gostaria de permanecer clientedoBancoX 1 2 3 4 5 6 7
€9 o de menor importancia. - .
Eu sempre escolherei usar o Banco X preferencialmente aos 1234567
bancos concorrentes
Exemplo: Eu experimentaria outro banco se ele oferecesse instalagdes
1234567
mel hores que 0 Banco X
——— — O Banco X tem significado pessoal paramim 1234567
Amor maduro (intimidade sexual e espiritual) g P P
X 3 Autp-}re;pelto (auto—_&ctl ma) . E_u my_danade Banco se a equipe de outro banco fosse mais 123456 7
Equilibrio Interno (livre de conflito interno) sSmpatica
X 1 Felicidade (contentamento) Eu prefiro o servigo do Banco X ao servico de seus 123456 7
V erdadeira amizade (intimo companheirismo) concorrentes
Eu sempre continuarei a escolher a qualidade do Banco X 1234567

antes de outros




Pesquisa sobre Atitudes

" Sr(a) acha que o seu Banco &

272

Agressivo 5 4 3 2 1 Retraido
Estas duas paginas referem-se a pesquisa sobre as ATITUDES das pessoas em relacéo . ~ .
a0 seu banco de maior relacionamento. Amigavel > 4 3 2 1 N&oamigavel
Bom servico 5 4 3 2 1 Servigoruim
Relembrando, ndo se trata de um teste e ndo ha respostas certas ou erradas. A melhor ] - ] ]
resposta é a sua opiniso. Clientes Positivos 5 4 3 2 1  Clientes Negativos
] ) Confiavel 5 4 3 2 1  Né&o confiavel
Por favor, leiatodaalistaao lado!
Desagradavel 1 2 3 4 5 Agradavel
Em relacéo ao seu banco, circule o nimero que reflete a sua opini&o. Desonesto 1 > 3 4 5  Honesto
Exemplo Elegante 5 4 3 2 1 Simples
Empregados com 5 4 3 5 L Empregadossem
conhecimento conhecimento
. ~ . Empregados ndo Empregados
Amigavel X 4 3 2 1  N&oamigavel amigaveis 1 2 3 4 5 amigaveis
Bom servico 5 4 X 2 1 Servicoruim Estavel 5 3 > 1 Instavel
Clientes Positivos 5 4 3 2 X Clientes Negativos Realmente
Fora de moda 1 2 3 4 5  moderno
Frio 1 2 3 4 5 Caloroso
Invisivel 1 2 3 4 5 Visivel
N&o atraente 1 2 3 4 5 Atraente
Passivo 1 2 3 4 5 Ativo
Quieto 1 2 3 4 5  Barulhento
Rigido 1 2 3 4 5  Flexivel
) Crescendo
Sem crescimento 1 2 3 4 5 rapidamente
_ Sem muitos
Sempre progredindo 5 4 3 2 1

progressos




Pesquisa sobre L ealdade
Estas duas péginas referemse a pesquisa sobre a LEALDADE dos clientes.

Também ndo se trata de um teste e ndo harespostas certas ou erradas. A melhor
resposta € a sua opinido.

Por favor, responda as questoes pensando no seu banco de maior relacionamento, que
esta representado no questiondrio como Banco X.

Assinale com um X seu grau de concordancia para cada uma das afirmagdes, sendo 1
discordo totalmente e 7 concor do totalmente.

Exemplo:

273

9 Valores
Mais
Importantes la9

Amor maduro (intimidade sexual e espiritual)

Auto-respeito (auto-estima)

Equilibrio Interno (livre de conflito interno)

Felicidade (contentamento)

Igualdade (fraternidade, oportunidade igual paratodos)

Liberdade (independéncia, escolhalivre)

Mundo de beleza (bel eza da natureza e das artes)

Mundo de paz (livre de guerra e conflito)

Prazer (vida agradavel, ociosa)

Eu tenho uma relagdo emocional positiva
com o Banco X 123 4><5 7

Reconhecimento social (respeito e admiragdo)

Eu sempre continuaria a favorecer as ofertas
do Banco X antes de outros bancos 123456 7><

Sabedoria (compreenséo amadurecida davida)

Salvacao (salvar-se, vida eterna)

Eu acredito que o Banco X tem as melhores
of ertas neste momento ><2 34567

Seguranca da familia (cuidar dos seres amados)

Seguranga nacional (protegéo contra atague)

Sentimento de realizagdo (contribuicao duradoura)

V erdadeira amizade (intimo companheirismo)

Vida confortavel (vida prospera)

Vidaexcitante (vida estimulante, ativa)
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ANEXO F - Andlise das Tabulacdes Cruzadas e do Teste de Mann-Whitney

Observa-se, nas Tabelas 65, 66, 67 e 68, pelas tabulacOes cruzadas entre valores
pessoais e idade, escolaridade, renda e tempo de relacionamento bancério, que tanto os dois
valores mais importantes (Seguranca da Familia e Auto-respeito) quanto os de menor
importancia {ida Confortavel e Reconhecimento Pessoal) sdo os mesmos para todos os
segmentos. Entretanto, pelo teste de hipotese Mann-Whitney, constatouse que ndo ha

significancia estatistica entre as associagdes dos grupos analisados.

Tabela 65— Ordenamento dos Valores por Idade

Idade
Valores Novos Experientes
Posicio 1 _ (n—5019) (n_3§>1)
Mais Importantes Seguran(;a(_:la Familia L 1

(sig. 0,176) (*) Au_to_—respa to 20 20
Felicidade 3P 40
Equilibrio Interno 4° Ky

Sabedoria 5o 60 (* * )
Vida Confortavel 1° 1°
Posicédo 9 Reconhecimento Social 20 3

Menor Importancia  Vida Excitante x )
(sig. 0,124) (*) Mundo de Paz 4 20
Sentimento de Realizagdo L 6°

N=910. Notas: Novos: até os 34 anos. (*) Significancia do Teste Mann-Whitney. (**) Na 52 colocacdo
ficou o valor Salvacéo. (***) Na 42 colocagéo ficou o valor Amizade Verdadeira.

Tabela 66 — Ordenamento dos Valores por Escolaridade

Escolaridade
Valores Baixa Alta
- (n=462) (n=448)
Mai sP Frig?)?ttntes Seguranca Qa Familia lz lZ
(sig. 0,543) (*) A qu—respa to 2 2
Felicidade 3 L
Equilibrio Interno 4° 3
Sabedoria 5° 8° (**)
Vida Confortével 1° 1°
Posicdo 9 Reconhecimento Social 2° 2°
Menor Importancia  Vida Excitante 3 70 (***)
(sig. 0,731) (*) Mundo de Paz & Ex
Prazer 5° x

N=910. Notas: Escolaridade baixa vai até superior incompleto. (*) Significancia do Teste Mann-
Whitney. (**) Na 52 colocagdo ficou o valor Sabedoria. (***) Na 42 colocagdo ficou o valor
Sentimento de Realizacdo e na 52 Amizade Verdadeira.
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Tabela 67— Ordenamento dos Valores por Renda Individual
Renda I ndividual

Valaes Baixa Alta
- (n=469) (n=441)
el o, St Fana P g
(sig. 0,087) (*) Au_to_—r%peno 2 2
Felicidade 3P 40
Equilibrio Interno L 3
Mundo de Paz 5° 8 (**)
Vida Confortavel 1° 1°
Posicao 9 Reconhecimento Social 20 20
Menor Importancia  Vida Excitante 3 6°
(sig. 0,5431) (*) Amizade Verdadeira 40 7
Mundo de Paz 50 30 (***)

N=910. Notas: Renda baixa vai até R$ 3.000,00. (*) Significancia do Teste Mann-Whitney. (**) Na 52
colocacdo ficou o valor Sabedoria. (***) Na 42 colocagdo ficou o valor Sentimento de Realizacéo e na
5% gualdade.

Tabela 68 — Ordenamento dos Valores por Tempo de Relacionamento Bancario
Tempo de Relacionamento Bancério

Valores Recentes Antigos

- (n=465) (n=445)
Mai SPIO rigi?t; ntes Seguran(;a(_ja Familia 1° 1°
(sig. 0,341) (*) Au_to_—r&spato 2° 20
Felicidade Ky 4°
Equilibrio Interno L 3
Sabedoria 5° 50
Vida Confortavel 1° 1°

Posicao 9 Reconhecimento Social 20 30 (*)

Menor Importancia  Vida Excitante Y &
(sig. 0,426) (*) Liberdade 40 13°
Amizade Verdadeira L 6°

N=910. Notas: Tempo de Relacionamento Recente vai até 7 anos de conta corrente. (*) Significancia do
Teste Mann-Whitney. (**) Na 22 colocag&o ficou o valor Mundo de Paz na 42 Sentimento de Realizacdo
e na5%lgualdade.
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ANEXO G — Questionério da Pesquisa Valores Normativos UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO

Bom Dia/ Boa Tarde / Boa Noite!

Meu nome é Jorge Luiz Henrique. Sou doutorando da area de Marketing
do Curso de Administragdo. No momento estou realizando a pesquisa Lealdade,

DADOS DEMOGRAFICOS gue é pré-requisito para a minha titulacao.

Gostaria de contar com a sua colaboragéo!

Sexo Grau de Instrugdo Estado Civil
() 1.Masculino () 1. 1°Grauincompleto () 1. Solteiro Obrigado!
() 2. Feminino () 2 1°Graucompleto () 2. Casado
() 3. 2° Grauincompleto () 3. Divorciado ) . o
() 4. 2 Graucompleto () 4 Viavo . Fior favor, assinale com unlx Seu grau Qelmportan0|aparacadaumadas
L afirmagdes, sendo 1 Sem Importanciae 7 Muito Importante, pensando nos seus
|dade (anos) () 5 Superl_or incompleto () 5. Outro Valores Pessoais.

()1 aé20 () 6. Superior completo

()2 entre21e24 () 7 Ffés—grm:uagéo Exemplo:

()3 entre25e 34 Incompleto .

() 4. entre 35 e 44 () 8. Pésgraduacio Sabedoria 12 3X5 6 7

()5 . entred5e54 completo

() 6.acimadeb5
Qual aimportéancia desses Valores para vocé?

— Atributos Sem Muito
Renda Bruta Mensal Individual Ocupagio Principal | mportancia Importante

() 1 AtéR$999,99 reais () 1 Aposentado Auto-respeito 1 2 3 456 7

() 2 DeR$1.000,00 até R$ 2.000,00 reais () 2 Autdnomo Equilibrio Interno 1 2 3 456 7

() 3 DeR$2.001,00 até R$ 3.000,00 reais () 3 Estudante Felicidade 1 2 3 45 6 7

() 4. DeR$3.001,00 até R$ 4.000,00 reais () 4. Func.EmpresaPrivada Mundo de Paz 1 2 3 4567

() 5 DeR$4.001,00 até R$ 6.000,00 reais () 5. Func. EconomiaMista Reconhecimento Social 1 23 456717

() 6. DeR$6.001,00 até R$ 8.000,00 reais () 6. Func.Piblico Sabedoria 1 234567

() 7. DeR$8.001,00 até R$ 10.000,00 reais () 7. Prof. Libera Segurancada Familia 1 2 3 45 6 7

() 8 AcimadeR$10.000,00 () 8. Outro Sentimento de Realizacéo 1 23 4567
Vida Confortével 1 2 3 456 7
Vida Excitante 1 2 3 456 7
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Por favor, pensando no seu Banco de Maior Relacionamento, responda:

Nome do Banco

Tempo de Relacionamento com o banco meses. Atributos Discordo Concordo
. L Totalmente Totalmente
Pensando nesse Banco, circule o nimero que reflete a sua opiniéo. Eu acredito que o Banco X tem as melhores ofertas neste 12345067
momento
Exemplo: . = -
p N\ Eu acredito que o Banco X néo oferece aquilo que eu gosto 123456 7
Honesto 5 4 3L2 9] Desonesto

Eu acredito que usar o Banco X é preferivel a outros bancos 1234567
O Banco de meu Maior Relacionamento &:

Eu experimentaria outro Banco se ele fosse 25% mais 1234567
Amigavel 5 4 3 2 1 N&o amigavel barato que o Banco X
Quieto 5 43 2 1 Barulhento Eu experimentaria outro banco se ele oferecesse instalagdes 1234567
melhores que 0 Banco X
Eei] o o 2 2 RO Eu me sinto ligado ao Banco X 1234567
Confiavel 5 4321 Néo confiavel Eu mudaria de Banco se a equipe de outro banco fosse mais 1234567
Grande 5 4 3 2 1 Sem Crescimento simpatica
Eu mudaria de Banco se outro oferecesse mais status 123456 7
Estével 54 3 21 Instavel
Honesto 5 4 3 2 1 Desonesto Eu prefiro o servigo do Banco X ao servicgo de seus 1234567
concorrentes
Progressivo 54 3 2 1 Sem Muitos Progressos Eu sempre continuarei a escol her aqualidade do Banco X 1234567
antes de outros
Visivel 5 4 3 2 1 - Eu sempre continuarei a escolher o Banco X antes de outros 1234567
bancos
Eu sempre continuarei afavorecer as ofertas do Banco X 1234567
antes de outros bancos
Eu sempre escolherei usar o Banco X preferencialmente aos 1234567
, , i bancos concorrentes
Pensando no seu Banco de Maior Relacionamento, como o Banco X, assinale com Eu tenho uma relacio emocional positiva com o Banco X 1234567

um X seu grau de concordancia para cada uma das afirmagdes, sendo 1 discordo

totalmente e 7 concor do totalmente. Futuramente, eu gostaria de permanecer cliente do Banco X

N
N
w
IS
(&)
o
~

Exemplo:

Eu tenho uma relacio emocional positiva O Banco X tem significado pessoal paramim 1234567
com o Banco X 1234 5><




ANEXO H - Avaliacéo da Aleatoriedade dos Dados Perdidos via Correlacfes de Variaveis Dicotomizadas e o Teste MCAR
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Val [va2 |va3 Va4 | Va5 | Vvae [va7 | va8 [Vvad| valo [Atl | At2 [At3 |At4 | At5 | Ate |At7 [At8 | At9 [Lel |Le2|Le3 |Le4 [Le5 |Le6|Le7|Le8|Le9 | LelO| Lell |Lel2 | Lel3 | Leld |Lel5 | Le
val [1,000
va2 | 0,407 1,000
Va3 0,602 0,603 1,000
Vad o,(_)os 0,603 0,603 1,000
Va5 o,(-)04 0,605 0,264 0,605 1,000
Vab 0,603 0,604 0,352 0,604 0,184| 1,000
Va7 0,603 o,(;os 0,603 0,(303 0,(;05 0,604 1,000
Va8 0,603 0,604 0,603 0,604 0,607 0,605 0,604 1,000
Ve | (@ | @ | @ | @ | @[ @ ]| @] @] @
Val0 o,(_)oz 0,602 0,602 o,c_)oz 0,(;03 o,(_)oz 0,(;02 0,602 (a) | 1,000
Atl o,(-)oz 0,603 0,(_)02 0,(;03 0,(;04 o,(-)03 0,(303 0,(_)03 () 0,602 1,000
At2 0,604 0,232 0,604 0,605 0,607 0,605 0,605 0,606 (a) 0,603 0,604 1,000
At3 0,606 0,149 0,606 0,(307 0,091 0,608 0,607 0,609 (a) 0,604 0,(306 0,100| 1,000
At4 o,(;oz 0,602 0,602 0,(302 0,(303 o,(;oz 0,(;02 0,602 @ 0,(301 0,(302 0,603 0,604 1,000
At5 0,602 0,602 0,(_)02 0,(302 0,(_)03 0,602 0,(;02 0,(_)02 1C) 0,601 0,(_)02 0,(_)03 0,604 0,(_)01 1,000
At6 0,602 o,c-nos 0,602 0,603 0,264 0,603 o,c-)os o,c;os 1C) 0,602 o,c;oz 0,604 o,c-nos 0,602 0,602 1,000
At7 0,603 0,604 o,c_)os 0,604 0,(;07 0,605 0,604 o,c_)os 1C) o,c;oz 0,(;03 O,C_)OG 0,609 o,c_)oz o,c;oz 0,(;03 1,000
At8 o,(;oz 0,602 0,602 0,(302 0,(303 o,(;oz 0,(;02 0,602 @ 0,(301 0,(302 0,603 0,604 0,601 0,(301 0,(;02 o,(;oz 1,000
At9 0,602 0,602 0,(_)02 0,(302 0,(_)03 0,602 0,(;02 0,(_)02 1C) 0,601 0,(_)02 0,(_)03 0,604 0,(_)01 0,601 0,(_)02 0,602 0,601 1,000

Continua
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Continuacdo do Anexo H - Avaliacdo da Aleatoriedade dos Dados Perdidos via Correlagdes de Variaveis Dicotomizadase o Teste MCAR

Val | va2 | va3 | va4 | va5 | Va6 | Va7 | va8 [ vao| val0 | At1 [ At2 | At3 | At4 | At5 | At6 | At7 | At8 | At9 | Lel [Le2| Le3 | Led | Le5 | Leb|Le7|LeB8| Led [ Lel0| Lell |Le12 | Le13 | Leld [Lel5 | Le
Lel 0,602 0,602 0,602 o,c;oz 0,603 0,602 0,602 0,602 .(a | 1,000 0,602 0,603 0,604 0,601 0,601 0,602 0,602 0,601 0,601 1,000

lez | @ | @ @@ @] .@]@].@|@|@]|@]|@@]|@@]|@]|[@].@].@].@]|.@]|.@].@

Le3 o,c_)oz 0,602 0,602 0,577 0,603 0,602 0,602 0,602 @ 0,601 0,602 0,603 0,604 0,601 0,601 0,602 0,602 0,601 0,601 0,601 @ | 1,000

Le4 0,604 0,605 0,604 0,605 0,607 0,605 0,605 O,C-)OG (3 0,603 0,604 0,607 0,100 o,c;oa 0,603 0,604 o,c;oe 0,603 0,603 0,603 (3 0,603 1,000

Le5 0,602 0,602 0,602 0,602 0,603 0,602 0,602 0,602 @ 0,601 0,602 0,603 0,265 0,601 0,601 0,602 0,602 0,601 0,601 0,601 IC) 0,601 0,603 1,000

Lt | @ | @ @@ [.@].@]|@] @] @]@| @] @|@@@[@].@]@|]@|@@|.@]|.@/]|.@

Le7 | @ | @l @l @[ @] @] @] @@l @@ @@ @@l @l@[a]l@] @@ @@ @@

le8 | @ | @ | @ | @[ @].@|] @] @|@]@|]@|] @] @| @[] @[@[6@].@]@|]@|6@ @] @] @[6@|6]@

Leo | 0,002| 0,003 0,002 0,003| 0,004| 0,003 0,003| 0,003 @ 0,002 | 0,002 | 0,004| 0,006 | 0,002| 0,002| 0,499 | 0,003| 0,002 0,002 | 0,002 @ 0,002| 0,004 | 0,002 @ |.@ | .@ [1,000

Lel0 0,604 0,605 0,604 0,605 0,607 0,605 0,605 O,C-)OG @ 0,603 0,604 0,607 0,610 0,603 0,603 0,604 0,178 0,603 0,603 0,603 @ 0,603 0,607 0,603 @|.@].@ 0,604 1,000

Lell 0,604 0,605 0,604 0,605 0,608 o,c;oe 0,605 0,607 @ 0,603 0,604 O,C_)08 0,612 o,c_)os 0,603 0,604 0,607 0,603 o,c_)os 0,603 @ 0,603 0,138 0,603 @)@ @ 0,604 O,C_)OB 1,000

Lel2 0,602 0,603 0,602 0,(303 0,(304 0,603 0,603 0,603 1) 0,602 0,(302 0,604 0,606 0,602 0,602 0,(302 0,603 0,602 0,602 0,(302 @ 0,(302 0,604 0,602 @)@ @ 0,(;02 0,604 0,(;04 1,000

Lel3 0,602 0,602 0,602 0,602 0,603 0,602 0,602 0,602 @ 0,601 0,602 0,603 0,604 0,601 0,601 0,602 0,602 0,601 0,601 0,601 @ 0,601 0,603 0,601 @) .@.@ 0,602 0,603 0,603 0,602 1,000

Lel4 0,602 0,602 0,602 0,602 0,603 0,602 0,602 0,602 @ 0,601 0,602 o,c-)oa 0,604 0,601 0,601 0,602 0,602 0,601 0,601 0,601 @ 0,601 0,603 0,601 @) .@.@ 0,602 0,603 o,c-)oa 0,602 0,601 1,000

Lel5 0,602 0,602 o,c_)oz 0,602 0,603 0,602 0,602 o,c_)oz 1) o,c;ol 0,602 0,603 0,604 0,601 o,c;ol 0,602 0,602 0,601 0,601 0,601 @ 0,601 0,603 0,601 @)@ [@ 0,602 0,603 O,C_)03 0,602 O,C_)Ol O,C;Ol 1,000
Let6| @ | @[ @ [ @ [ @] .@]@] @|l@]l @] @] @]l @@|@[@@[@]@]l@]@|@l @|l@|@[@[l6@l@]l @ @[.@[.@].@].@].@].¢

Notas: ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). (a) Cannot be computed because at |east one of the variablesis constant. E uma constante!
alLittlesMCAR test: Chi-Square = 1497,057, DF = 1412, Sig. = ,057



ANEXO | — Comparacdo de M édias de Valores dentre 0os Segmentos Analisados

Tabela 69— Comparacao de médias de Valores dentre os Segmentos Masculino e Feminino

Valores Segmentos Média Teste F Sig
Auto-respeito . g:gj 28249 0,000
Equilibrio Interno AB g:gg 1076 0,001
Felicidade g g:gﬁ 0206 0,650
Mundo de Paz AB gﬁg 24881 0,000
Reconhecimento Social g gig 17,128 0,000
Sabedoria a2 gzgi 0040 0841
Seguranca da Familia g ggi 2,580 0,109
Sentimento de Realizagéo g gi’?g 7,122 0,008
Vida Confortavel A g:gﬁ 3749 0,053
Vida Excitante A g’i’é 16176 0,000

Notas: A=Maculino (N=469) e B=Feminino (N=447).

Tabela 70— Compar acdo de médias de Valores dentre os Segmentos de | dade

Valores Segmentos Média Teste F Sig
Auto-respeito g géﬁ 6,923 0,009
Equilibrio Interno g gﬁ 13,547 0,000
Felicidade o 2:‘5‘2 0,849 0,357
Mundo de Paz g ggi 12,075 0,001
Reconhecimento Social g gjg' 2,736 0,098
Sabedoria o ggi 3778 0,050
Seguranca da Familia g 22‘; 2,866 0,091
Sentimento de Realizagéo g 22 0,005 0,943
Vida Confortavel o g:gg 1556 0213
Vida Excitante g 232 12,532 0,000

Notas: A=Novos, até 34 anos (N=753) e B=Experientes, acima 34 anos (N=163).
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Tabela 71— Comparacédo de médias de Valores dentre os Segmentos de Escdaridade

Valores Segmentos Média Teste F Sig
Auto-respeito g 223 3,370 0,067
Equilibrio Interno g 2% 0,025 0,875
Felicidade a gzgg 0,551 0,458
Mundo de Paz g g;g 1,509 0,220
Reconhecimento Social g 22 7,942 0,005
Sabedoria a gég 0,411 0522
Seguranca da Familia g Zgé 0,204 0,652
Sentimento de Realizacio g g’:g; 6,730 0,010
Vida Confortével g ggg 1,566 0,211
Vida Excitante g 22 2,057 0,152

Notas: A=Baixa, até 0 2° Grau completo (N=62) e B=Alta, acima do 2° Grau (N=854).

Tabela 72— Compar acdo de médias de Valores dentre os Segmentos de Renda

Valores Segmentos Média Teste F Sig
Auto-respeito 'g ggﬁ 1,679 0,195
Equilibrio Interno g g;g 4,617 0,032
Felicidade . g:gg 1918 0,166
Mundo de Paz 'g 23(7) 0,822 0,365
Reconhecimento Social g gig 4,502 0,034
Sabedoria . gg(; 7,073 0,008
Seguranca da Familia 'g 22 2,781 0,096
Sentimento de Realizag&o g gg;l 0,133 0,715
Vida Confortével g ggg 0,205 0,651
Vida Excitante 'g :22 0,063 0,802

Notas: A=Baixa, até R$ 2.000,00 (N=645) e B=Alta, acima de R$ 2.000,00 (N=271).
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Tabela 73— Comparacao de médias de Valores dentre os Segmentos de Tempo de Relacionamento

Bancério
Valores Segmentos Média Teste F Sig
Auto-respeito g 2‘512 4,184 0,041
Equilibrio Interno g g;é 8,351 0,004
Felicidade . Sﬁ 1,007 0,316
Mundo de Paz g ggi 4,119 0,043
Reconhecimento Social g ‘Zig 5,016 0,025
Sabedoria g Z;g 272 0,602
Seguranga da Familia g ggg ,397 0,529
Sentimento de Realizagéo g 22:73 473 0,492
Vida Confortével g ggé ,720 0,396
Vida Excitante g 2‘21; 9,082 0,003

Notas: A=Baixo, até 2 anos (N=534) e B=Alto, acimade 2 anos (N=382).
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ANEXO J—Matriz de Correlacdo entre as Variaveis

val | va2 [ va3 | Va4 | vas | vee [ var | va8 | vao | val0 [ At1 | A2 [ A3 | Ata [ At5 [ Ate | At7 [ A8 | A9
Val | 1
vaz | 4453 | 1
Va3 | 255 | ,346( | 1
vad | ,336(8) | ,396(3) |,448(® | 1
Vas | 1893 | ,217(®) | ,166(8) | 249 | 1
Va6 | ,247(3) | ,300(®) | ,265(3) | ,293(® | 292 | 1
var | 249 | ,267(3 | ,348(® | ,397(® | ,163(® | ,301® | 1
Va8 | 1793 | ,198(®) | ,321(®) | ,249(® | 293(®) | ,304() | 281 | 1
Va9 | ,159(9) | ,166(3) | ,283() | ,244(® | ,347(®) | ,280( | ,240(®) | ,;381(%) | 1
valo | ,136(3) | ,158(® |,273(® | ,143(® | ,307( | ,274() | ,102(® | ,290(® | ,415(® | 1
Atl | ,102(3) | ,084(*) | ,136(3) | ,154(3) | ,081(*) | ,082(*) | ,114(® | ,091(® | ,088( | 0,057 | 1
At2 | -0012 | 0016 | 0,038 | 0,020 | 0,040 | 0024 | 0,039 | -0005 | 0,034 | 0017 |,228@® | 1
At3 | ,068(*) | ,086(3 |,109® | ,112(3 | 0,054 | 0,044 |,084(*)| 0011 | 0059 | -0,044 |,628(® | 259 | 1
At4 | ,091(3) | ,075(*) | 0,055 |,100(® | 0,035 |,068(*)|,104(3) | 0,045 | 0,051 | -0,044 |,503® | ,193( | .601(®)| 1
At5 | ,104(®) | ,095( |,104(® | ,088() | -0,015 | ,066(*) | 0,060 | ,097( | 0,059 | 0,045 |,170(®) | 0,034 |,281(®|.,257® | 1
At6 | ,065(*) | ,076(*) | ,076(*) | 0,058 | -0,063 | ,096( | 0,055 | ,081(*)| -0,032 | -0,007 |,256(3) | ,114(® | ,345(3)| ,412(®) | 521(®) | 1
At7 | ,105(3) | ,124(3) | ,086(9) |,072(*) | 0,010 | 0,053 |,103(® | 0,015 | 0,037 | -0,058 |,480(3) | ,202(3) | ,562(8)| ,660() | ,228() | ,399(8) | 1
At8 | ,101(3) | ,086(3) |,076(*) | ,148(®) | ,076(*) | ,104(®) | ,122(3) | 0,056 | 0,061 | 0,037 |,364(3|,139(® |,439(3) | 410 | ,367(® | ,357() | ,435(8)| 1
At9 | ,137® | ,176( |,119(3 | ,132(® | 0,046 | ,139(®) |,088(® | ,105(3 | 0,049 | -0,003 |,281(®) | 0,057 |,311(®d|,350(® | ,472(® | ,376() | ,358(®) | ,509(®) | 1
Lel | 0045 | ,116( |,070¢*) | ,111(3) | 0,057 |,074¢*) | ,117(® | 0,010 | ,067(*) | -0,012 |,419(® | ,140(®) | ,426(3 | ,370(®) | ,121(® | ,211(® | ,358(® | ,282(3) | ,153(®)
Le2 | 0029 | 0012 | 0,038 |,065(*)| -0,062 | -0,020 | 0,045 | -0,024 | -0,036 | -0,064 |,256() | 0,063 |,365(®)|,287() | ,167(3 | ,192(® | ,275(® | ,218(3) | ,206(3)
Le3 | 0,057 | ,080(*) |,105(® | 0,055 | 0,006 | 0,033 |,112(3 | 0,033 | -0,004 | -0,027 |,382(® | ,117(® | ,412(® | ,359() | ,170(®) | ,261(®) | ,344( | ,234(3) | ,211(®)
Le4 | 0015 | 0013 |-0,005| 0,036 | -0,062 | -0,002 | 0,064 | -0,039 | -0,002 | -0,033 |,215(® | ,072(*) | ,249(® | ,192(3) | ,068(*) | ,099(® | ,185(%) | ,140(3) | ,080(*)
Les | 0012 | 0048 |-0024 | 0004 | -0,064 | 0,004 | 0,026 | -0,037 | -0,055 | -,083(*) | ,159(® | ,072(*) | ,208(3) | ,165(?) | ,084(*) | ,102(®) | ,182(®) | ,094(3) | ,103(3)
Les | 0,057 | ,140(3 |,065(*) | 0,045 | ,076(*) | -0,020 | 0,059 | ,075(*) | 0,051 | -0,042 |,322(® | ,070(*) | ,356(3) | ,296(?) | ,075(*) | ,136(3) | ,290(® | ,183(®) | ,111(3)
Le7 | -0,048 | -0,013 |-0,081 | -0,043 | -,114(®) | -0,031 | 0,028 |-,099(3)| -,086()| -,088(® |,125(® | ,085(*) | ,149(3) | ,150(%) | ,080(*) | ,099(® | ,116(2) | ,089() | 0,050
Les | 0026 | 0018 | 0035 | 0061 |-191(3)| -0,014 |,085(*)| -0,063 |-126(3)| -,157(®) |,144(® | 0,055 |,134(3|,156() | ,095() | ,156(3) | ,171(®) | ,095(3) | ,106(3)
Leo | -0,019 | ,077(*) |,082(*) | 0,013 | 0,027 | 0,051 |,069(*)| 0,057 | 0058 | 0012 |[,387(®|,119( | 441(3)|,324(3 | ,172(®) | ,255(3) | ,346() | ,294(®) | ,196(3)
Lelo | 0,048 | ,110(® |,079(*) | ,135(® | ,106() | ,098(® | ,112(3) | 0,015 | ,140(® | 0,028 |,354(3) | ,148(3) | ,443(®|,300(® | ,150(®) | ,219(3) | ,355() | ,285(®) | ,168(?)
Lell | 0,061 | ,127(3 |,073(*) | ,132(® | ,086(3 | 0,045 |,103(® | 0,017 | ,117(® | 0,019 |,339(® |,152(3 | ,416(3)|,316(3) |,088(" | ,151(3) | ,338() | ,252(®) | ,137(3)
Le12 | 0,064 | ,101(3 |,080(*) | ,097(3 | ,069(*) | 0,038 |,089( | 0,008 | ,087( | -0,026 |,349(® | ,126() | 413(®|,333(® | ,121(3) | ,174( | ,354(3) | ,258(3) | ,159(3)
Le13 | 0,048 | ,088(3 |,079(*) | ,122(® | ,073(*) | 0,026 |,101(® | 0,003 | ,096(3) | -0,042 |,354(® | ,136(3) | 424 |,356(3) | ,111(3) | ,200() | ,356() | ,241(3) | ,169(3)
Lel4 | 0041 | ,089® | 0,035 | 0,063 | 0,046 | 0,009 | 0,051 | 0,035 | 0,023 | -0,022 |,408(3 | ,133(® | ,369(® | ,348(3) | ,104(3) | ,164(?) | ,338(3) | ,255(3) | ,150(3)
Le1s | ,079(*) | ,087(3 |,111(® | ,095(3 | -0,010 | 0,041 |,108( | 0,019 | 0,037 |-,068(*) |,442(3) | ,144() | ,504(®) | ,461(3) | ,168(3) | ,253() | ,421(®) | ,320(®) | ,217(®)
Lel6 | 0048 | ,078(*) | 0,022 | 0,050 | 0,047 | 0,018 | 0012 | 0,031 | 0,046 | -0,049 [,346() | 0,051 |,326(3|,293(3 |,080(*) | ,108(2) | ,280() | ,202(3) | ,106(2)

Continua



Continuacdo do Anexo J —Matriz de Correlacdo entre as Variave's

Lel cog|Le2 cog| Le3 cog|Led con|Le5 con| Leb afe|Le7 con|LeB con| Led cog|Lelld aca|lell aca|lLel? aca|Lel3 aca|Leld afe| Lel5 afe | Lel6_afe
Lel 1
Le2 | 27603 1
Le3 | ,493(®) | ,242(3 1
Led | ,162(3) | ,202(3 | ,206(3) 1
Le5 | ,126(3) | ,195(®) | ,181(® | ,439(3) 1
Le6 | ,305(3) | ,243(d) | ,422(® | ,165(3) | ,155(3) 1
Le7 | ,069(*) | ,221(® | ,095(® | ,249(3) | ,419(® | 0,026 1
Le8 | 0,064 | ,177(® | ,099(® | ,201(® | ,315(® | 0,015 | ,407(3 1
Le9 | ,470(® | ,276(® | ,587(® | ,163(®) | ,141(® | ,453() | ,065(*) | -0,008 1
Lelo| 4223 | ,247(® | ,432(® | ,207(d | ,144(® | .477(® | 0,051 | 0,052 | ,583(3 1
Lell| ,422( | ,226(3 | ,457(3 | ,237( | ,169(3) | ,509(®) | ,079(*) | 0,043 | ,565(3 | ,797() 1
Le12| ,419® | ,269(3 | ,444(® | ,214(® | ,211(® | ,526(%) | ,085(*) 0,052 ,535(3) ,708(® ,770(® 1
Le13| ,443(®) | 265 | ,478(® | ,263(d | ,208(® | ,532(3) | ,131(d | ,084(*) | ,529( | ,683(® | ,804(d | ,790(3) 1
Leld| ,407(3) | ,245(3) | ,414(d | ,208( | ,133(3) | ,621(3) | 0,054 | 0008 | ,433(d | ,485(d | ,517(® | ,539(d | ,562(3) 1
Le1s| 492 | ,321(® | ,589(®) | 2123 | ,199(® | 481 | ,117(® | ,092(® | ,553() | ,551(® | ,576(3 | ,580(d) | ,642(d) | ,587(3) 1
Lel6| ,337( | ,212(3 | ,352(d | ,236(3) | ,170(3) | ,634(®) | 0,042 | -0,040 | ,377(d | ,448(d | 523(d | ,527(d | ,535(3 | ,694(d | ,539(3) 1
Notas: 1. 2 Correlago significativaao nivel de0,01; 2. * correlagdes significativas ao nivel de 0,005.
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Anexo K — Comparagao dos [ ndices de Ajuste dos M odelos em Amostras Difer entes

Modelo 1— Efeito Direto
Sem Missing com Sem Missing e sem Dados Normalizados— Sem
Outliers (n=916) Outliers (n=899) Missing com Outliers (n=916)

» 1.019,29 1.029,64 1.021,27
al 145 145 145
(2/4l) 7,03 7,10 7,04
GFI 0,89 0,89 0,89
RSMR 0,17 0,17 0,15
RMSEA 0,08 0,08 0,08
AGFI 0,85 0,85 0,85
TLI ou NNFI 0,87 0,87 0,87
NFI 0,88 0,88 0,88
CFlI 0,89 0,89 0,89
PNFI 0,74 0,74 0,74
PGFI 0,68 0,68 0,68

Nota— Valores diferentes da amostra adotada (sem missing com outilers n=916) estdo em negrito.

Modelo 2— Efeito Mediador Completo
Sem Missing com Sem Missing e sem Dados Normalizados— Sem
Outliers (n=916) Outliers (n=899) Missing com Outliers (n=916)

Yt 1.351,59 1.343,58 1.343,11
gl 244 244 244
(2/4l) 5,54 5,51 5,50
GFI 0,89 0,89 0,89
RSMR 0,23 0,23 0,20
RMSEA 0,07 0,07 0,07
AGFI 0,87 0,87 0,87
TLI ou NNFI 0,88 0,88 0,88
NFI 0,87 0,88 0,87
CFlI 0,89 0,90 0,89
PNFI 0,77 0,77 0,77
PGFI 0,73 0,73 0,73

Nota— Valores diferentes da amostra adotada (sem missing com outilers n=916) estdo em negrito.

Modelo 3— Efeito Mediador Par cial
Sem Missing com Sem Missing e sem Dados Normalizados— Sem
Outliers (n=916) Outliers (n=899) Missing com Outliers (n=916)

® 1.347,57 1.339,58 1.338,73
al 240 240 240
(2/4l) 5,61 5,58 5,58
GFI 0,89 0,89 0,90
RSMR 0,23 0,23 0,20
RMSEA 0,07 0,07 0,07
AGFI 0,87 0,87 0,87
TLI ou NNFI 0,88 0,88 0,88
NFI 0,87 0,88 0,87
CFlI 0,89 0,90 0,89
PNFI 0,76 0,76 0,76
PGFI 0,71 0,71 0,72

Nota— Valores diferentes da amostra adotada (sem missing com outilers n=916) estdo em negrito.
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